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ABSTRAK 
Marliani Kapa (E31111004). STRATEGI PROMOSI GOWA DISCOVERY 
PARK DALAM MENINGKATKAN JUMLAH PENGUNJUNG (Dibimbing 
oleh Abdul Gaffar dan Andi Subhan Amir) 
 
 Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui strategi promosi yang 
dilakukan oleh Gowa Discovery Park dalam meningkatkan jumlah pengunjung 
serta kendala apa saja yang dihadapi dalam menjalankan strategi promosi tersebut. 
 
 Penelitian ini dilaksanakan di Gowa Discovery Park, Makassar. Data dalam 
penelitian ini didapatkan melalui wawancara mendalam dengan dua orang 
narasumber yaitu Bapak Afkar Tayeb (general manager) dan Ibu Rosidah Tayeb 
(manager financial), serta melakukan observasi dan studi kepustakaan (library 
research). Metode penelitian yang digunakan yaitu metode penelitian deskriptif 
kualitatif dimana teknik analisis data secara deskriptif melalui pendekatan 
kualitatif. 
 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Gowa Discovery Park melakukan 
strategi promosi dalam usaha meningkatkan jumlah pengunjung. Strategi yang 
digunakan menggunakan sebagian dari elemen bauran promosi yakni iklan, 
promosi penjualan dan publikasi. Adapun faktor penghambat strategi promosi yang 
dilakukan yaitu penyampaian pesan yang tidak tepat sasaran, keterbatasan biaya, 
masalah internal karena perbedaan persepsi, kurangnya SDM serta kurangnya 
kendaraan operasional sehingga faktor penghambat yang ada dapat menjadi kendala 
yang berpengaruh pada berhasilnya suatu strategi promosi yang dilakukan. 
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ABSTRACT 
Marliani Kapa (E31111004). PROMOTION STRATEGIES OF GOWA 
DISCOVERY PARK IN INCREASING THE NUMBER OF VISITORS 
(supervised by Abdul Gaffar and Andi Subhan Amir) 
The purpose of this study are to know the communication strategies of 
Gowa Discovery Park in increasing the number of visitors and to know the factors 
that affect those strategies. 
This study was conducted in Gowa Discovery Park, Makassar. Data in this 
study collected by in depth interview with Afkar Tayeb as general manager and 
Rosidah Tayeb as manager finance, and also observations and library research. The 
type of this sudy is descriptive qualitative which technical analysis of descriptive 
data through a qualitative approach. 
The result of this study shows that Gowa Discovery Park is using a 
promotion strategy to increase the number of visitors. The strategy being used part 
of the promotional mix elements of advertising, sales promotion and publicity. As 
for the inhibiting factors is messages delivery are not targetted, cost limitations, 
internal problems due to differences in perceptions, huma resources and operational 
vehicle that the inhibiting factors can be an obstacle that effect in the success of the 
promotion strategy that used. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang Masalah 
Dewasa ini perkembangan usaha khususnya dalam bidang objek 
wisata sangat pesat, sehingga menimbulkan persaingan yang sengit diantara 
perusahaan yang lain. Setiap perusahaan mempunyai tujuan untuk dapat 
tetap hidup dan berkembang. Tujuan tersebut hanya dapat tercapai melalui 
usaha mempertahankan dan meningkatkan tingkat keuntungan atau laba 
perusahaan. Usaha ini dapat dilakukan, apabila perusahaan dapat 
mempertahankan dan meningkatkan penjualannya melalui usaha mencari 
dan membina langganan baru serta usaha menguasai pasar. 
Tujuan ini hanya dapat dicapai apabila bagian pemasaran 
perusahaan melakukan strategi mantap yang dapat dipertahankan dan 
sekaligus ditingkatkan. Perubahan lingkungan bisnis yang cepat dan sangat 
dinamis telah memaksa perusaahan untuk terus secara aktif merumuskan 
dan mengkomunikasikan strategi guna mendapatkan sumber-sumber dalam 
mencapai keunggulan kompetitif. 
Sebagaimana diketahui bahwa keadaan dunia usaha bersifat dinamis 
yang selalu mengalami perubahan dari waktu ke waktu. Oleh karena itu, 
setiap perusahaan selalu menetapkan dan menerapkan strategi dan cara 
pelaksanaan kegiatan pemasarannya. Kegiatan pemasaran yang dilakukan, 
diarahkan untuk dapat mencapai sasaran perusahaan yang dapat berupa 
tingkat laba. Pengarahan kegiatan pemasaran tersebut hanya 
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mungkin dapat dilakukan dengan menetapkan garis-garis besar 
pedoman atau patokan/panduan umum perusahaan dalam bidang pemasaran 
yang sering dikenal dengan kebijakan pemasaran. Kebijakan pemasaran 
tentunya sejalan dengan konsep pemasaran yang menekankan pemberian 
pelayanan yang memuaskan kepada konsumen melalui kegiatan dan strategi 
pemasaran yang terpadu dan memungkinkannya untuk memperoleh 
keuntungan dalam jangka panjang. 
Pemasaran sebagai salah satu fungsi manajemen bisnis, berasal dari 
ilmu filosofi bisnis yang menyadari akan pentingnya konsumen, dan 
menyadari bahwa suatu perusahaan ingin sukses maka dalam kondisi 
apapun keperluan konsumen harus terpuaskan. Karena itu, pilihan dan 
penerapan  srategi pemasaran sebagai hal esensial setiap perusahaan adalah 
pernyataan yang tak terbantahkan. Sedangkan dalam pemasaran sendiri 
salah satu faktor penentu keberhasilan suatu program pemasaran adalah 
“Promosi”. Karena pentingnya promosi dapat digambarkan lewat 
perumpamaan bahwa pemasaran tanpa promosi dapat diibaratkan pria 
berkaca mata hitam yang dari tempat gelap pada malam kelam mengedipkan 
matanya pada seorang gadis cantik di kejauhan. Pada hakikatnya promosi 
adalah bentuk komunikasi pemasaran, karena merupakan aktivitas 
pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi, dan 
mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bisa 
menerima, membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan 
yang bersangkutan. 
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Pemasaran beriorentasikan pasar merupakan kebutuhan utama di 
dunia kompetitif ini. Di banyak tempat, terlalu banyak barang mengejar 
sejumlah pelanggan atau konsumen. Beberapa perusahaan mencoba 
memperluas ukuran pasar, tetapi kebanyakan bersaing untuk memperluas 
pangsa pasar dari pasar yang ada. Akibatnya ada yang menang dan ada yang 
kalah. Pihak yang kalah adalah mereka yang tidak mampu memberikan 
sesuatu yang khusus kepada pasar. Sedangkan pihak pemenang adalah 
mereka yang tekun menganalisis kebutuhan, mengidentifikasi peluang dan 
menciptakan tawaran-tawaran dengan syarat nilai bagi kelompok konsumen 
sasaran serta sulit ditandingi oleh pesaing. Untuk mencapai keadaan  
tersebut sebuah perusahaan memerlukan strategi untuk mencapai suatu hasil 
dan akan memenangkan persaingan yang ada. 
Salah satu kegiatan yang penting di bidang pemasaran adalah 
strategi promosi. Oleh karena itu, setiap perusahaan menjalankan kegiatan 
promosi untuk dapat bersaing dan meningkatkan penjualannya. Dalam 
memasarkan suatu produk, pemanfataan bauran promosi seringkali menjadi 
pilihan karena dengan hanya memilih satu jenis promosi terkadang tidak 
efektif dalam mencapai tujuan yang diinginkan. 
Kegiatan promosi tidak berhenti hanya pada memperkenalkan 
produk kepada konsumen saja, akan tetapi harus dilanjutkan dengan upaya 
mempengaruhi konsumen agar konsumen tersebut menjadi senang dan 
kemudian membeli produknya. “Promotion Mix adalah kombinasi yang 
paling tepat antara keempat promosi yaitu : Penjualan Pribadi (Personal 
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Selling), Reklame (Advertising), Promosi Penjualan (Sales Promotion), 
Publisitas (Publicity)”. 
Menurut J. Stanton (1984), Bauran Promosi adalah : “Kombinasi 
strategi yang paling baik dari variabel-variebel periklanan, personal selling 
dan alat promosi yang lain, yang semuanya direncanakan untuk mencapai 
tujuan program penjualan”. Menurut Gitosudarmo (2000), Bauran Promosi 
adalah : “Kegiatan yang ditujukan untuk mempengaruhi konsumen agar 
mereka dapat menjadi kenal akan produk yang ditawarkan oleh perusahaan 
kepada mereka dan  kemudian mereka menjadi senang lalu membeli produk 
tersebut”. Kegiatan promosi bukan saja berfungsi sebagai alat komunikasi 
antara perusahaan dengan konsumen, melainkan juga sebagai alat untuk 
mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian atau penggunaan 
barang/jasa sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya. 
Sehubungan dengan permasalahan di atas, terkait  dengan 
komunikasi pemasaran dalam hal ini promosi yang merupakan konsep dari 
komunikasi dan marketing dan suatu strategi adalah keseluruhan keputusan 
kondisional tentang tindakan yang akan dijalankan guna mencapai tujuan. 
Oleh karena itu dalam melaksanakan aktivitas komunikasi pemasaran yakni 
promosi, setiap perusahaan berupaya untuk mencari dan menetapkan 
strategi pemasaran dan sasaran pasarnya. Kondisi ini juga terjadi pada Gowa 
Discovery Park (GDP) yang merupakan sebuah objek wisata yang bernaung 
di bawah PT. Mirah Mega Wisata yaitu perusahaan yang bergerak di bidang 
jasa. 
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Gowa Discovery Park adalah sebuah taman rekreasi bernuansa Bali 
yang di dalamnya terdapat wahana waterboom, taman satwa dan tree top. 
Gowa Discovery Park juga dapat dijadikan sebagai media edukasi mengenai 
beraneka satwa dan burung. Di zaman modern seperti ini, khususnya di kota 
Makassar sendiri, sulit menemukan tempat rekreasi yang memperkenalkan 
berbagai ragam satwa dan burung dalam satu paket sekaligus. Hal ini 
merupakan salah satu keunikan sendiri dari Gowa Discovery Park yang 
tidak hanya menawarkan daya tarik yang menghibur tetapi juga pendidikan. 
Keberadaannya juga merupakan kerjasama antara pemerintah Kota 
Makassar dengan PT. Mirah Megah Wisata yang berpusat di Bali. Gowa 
Discovery Park ini berlokasi di dalam kawasan taman miniatur Benteng 
Somba Opu dan mulai beroperasi pada tanggal 7 Juli 2012. Objek wisata ini 
dibangun karena pemerintah ingin membangun tempat wisata yang dapat 
menarik dan mendongkrak jumlah pengunjung untuk datang ke taman 
wisata Benteng Somba Opu itu sendiri. Dengan berbagai macam fasilitas 
yang ditawarkan, tidak serta merta dapat membawa Gowa Discovery Park 
ketitik pemasaran yang baik. Dengan berubah-ubahnya iklim ekonomi 
masyarakat dan keadaan pasar yang tidak menentu mengharuskannya 
memiliki strategi promosi untuk meningkatkan jumlah pengunjung. 
 
Adapun jumlah pengunjung Gowa Discovery Park dari bulan Juni 
sampai Desember 2014 adalah : 
Tabel 1.1 Jumlah Pengunjung Gowa Discovery Park Juni – Desember 2014 
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Waterboom 
Taman 
Satwa 
Tree Top Terusan Jumlah 
Juni 9.985 468 78 95 10.626 
Juli 8.892 342 107 125 9.466 
Agustus 9.860 666 109 113 10.748 
September 3.133 300 63 74 3.570 
Oktober 4.614 435 43 41 5.133 
November 4.535 264 44 147 4.990 
Desember 7.521 390 26 107 8.044 
 
 
Gambar 1.1 Grafik Pengunjung Gowa Discovery Park Juni – December 2014 
 
 
Dapat dilihat dari tabel dan grafik jumlah pengunjung Gowa 
Discovery Park di atas bahwa saat bulan Juni jumlah pengunjung sebanyak 
10.626 namun pada kenyataannya pada bulan Juli jumlah pengunjung 
mengalami penurunan. Peningkatan jumlah pengunjung sempat terjadi pada 
bulan Agustus tetapi bulan berikutnya yaitu bulan September mengalami 
penurunan yang sangat drastis. Hal itu juga terjadi di bulan Oktober yang 
grafik pengunjungnya namun kembali turun pada bulan November dan 
kembali naik pada bulan Desember. 
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Dari peristiwa di atas dapat dilihat bahwa banyaknya jumlah 
pengunjung terletak pada bulan Juni dan bulan Desember, itu dikarenakan 
bulan tersebut merupakan waktu liburan bagi anak sekolah ataupun 
mahasiswa. Dalam hal ini perlu diperhatikan apakah pada waktu liburan 
yang mempengaruhi banyaknya jumlah pengunjung atau pada saat telah 
dilaksanakan stategi promosi dengan baik dan tepat, atau strategi promosi 
yang dilaksanakan tidak tepat atau ada faktor lain sehingga pengunjung 
tidak tertarik untuk mengunjungi Gowa Discovery Park yang menyebabkan 
penurunan jumlah pengunjung pada bulan lainnya. 
Menyikapi fenomena seperti yang digambarkan di atas, maka 
penulis ingin meneliti “Strategi Promosi Gowa Discovery Park PT. Mirah 
Megah Wisata dalam Meningkatkan Jumlah Pengunjung” 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang dipaparkan di atas, maka dapat 
dirumuskan masalah sebagai berikut : 
1. Bagaimana strategi promosi yang dilakukan Gowa Discovery Park ? 
2. Kendala apa saja yang dihadapi oleh Gowa Discovery Park dalam 
menjalankan strategi promosinya ? 
C. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
Tujuan Penelitian : 
Berdasarkan rumusan masalah yang telah dipaparkan sebelumnya, 
maka tujuan yang ingin dicapai dari penelitian ini yaitu: 
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1. Untuk mengetahui strategi promosi yang dilakukan Gowa Discovery 
Park 
2. Untuk mengetahui kendala yang dihadapi Gowa Discovery Park dalam 
menjalankan strategi promosinya 
Kegunaan Penelitian : 
Adapun kegunaan dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Secara Teoritis 
Secara teoritis penelitian ini diharapkan mampu menambah 
keanekaragaman dari jurusan Ilmu Komunikasi khususnya 
perkembangan penelitian yang berbasis kualitatif. Selain itu penelitian 
ini untuk menerapkan ilmu yang diterima selama menjadi mahasiswi 
Ilmu Komunikasi Universitas Hasanuddin Makassar, serta menambah 
wawasan dan pengetahuan penulis dalam hal strategi promosi. 
2. Secara Praktis 
Secara praktis penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan 
pertimbangan bagi Gowa Discovery Park untuk menentukan strategi 
promosi yang akan dilakukan kedepannya. 
 
 
D. Kerangka Konseptual Penelitian 
Setiap perusahaan selalu berupaya agar apa yang dipasarkan dapat 
laku terjual dengan cepat. Hal ini untuk menjaga eksistensi dari perusahaan 
itu sendiri. Untuk mewujudkan hal tersebut maka diperlukan strategi yang 
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baik dan tepat yaitu strategi yang mencakup pemasaran dan promosi. 
Produk ataupun jasa yang dihasilkan oleh perusahaan dalam pemasarannya 
tidak mungkin dapat mencari sendiri pembeli ataupun peminatnya. Oleh 
karena itu, produsen dalam kegiatan pemasaran produk atau jasanya harus 
membutuhkan konsumen yang sesuai mengenai produk atau jasa yang 
dihasilkannya. 
Aktivitas pemasaran dalam industri jasa sangat berperan penting. 
Pentingnya pemasaran dikemukakan Adrian Payne (2000): Pemasaran 
merupakan suatu proses mempersepsikan, memahami, menstimulasi dan 
memenuhi kebutuhan pasar sasaran yang dipilih secara khusus dengan 
menyalurkan sumber-sumber sebuah organisasi untuk memenuhi 
kebutuhan-kebutuhan tersebut. Dengan demikian, pemasaran merupakan 
proses penyelarasan sumber-sumber sebuah organisasi terhadap kebutuhan 
pasar. Pemasaran memberi perhatian pada hubungan timbal balik yang 
dinamis antara produk-produk dan jasa perusahaan, keinginan dan 
kebutuhan konsumen, dan kegiatan-kegiatan para pesaing.   
Salah satu cara yang digunakan produsen dalam bidang pemasaran 
untuk tujuan meningkatkan hasil produk yaitu melalui kegiatan promosi. 
Keberhasilan promosi tentunya tidak lepas dari bagaimannya promosi 
dikelola secara strategis. Penentuan model dan media yang tepat dalam 
keputusan periklanan, penentuan bentuk komunikasi yang paling efektif 
dalam penjualan langsung, bagaimana dan dengan pihak mana saja 
perusahaan menciptakan dan mempertahankan hubungan sebagai fungsi 
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dari publisitas, atau waktu kapan perusahaan perlu mengadakan promosi 
penjualan, merupakan beberapa contoh pertimbangan yang dimasukkan 
dalam pengelolahan unsur-unsur promotion mix.  
Konsumen sekarang lebih selektif dalam mengambil keputusan 
pembeliannya. Konsumen akan melakukan evaluasi terhadap merek yang 
telah mereka beli. Konsumen juga melakukan pembelian berulang atas 
produk atau jasa tertentu yang telah mereka kenal dan bahkan tidak segan-
segan membayar mahal untuk membeli produk atau jasa, karena produk atau 
jasa tersebut cerminan kualitas yang bermutu dari produk atau jasa yang lain 
sehingga konsumen merasa gengsinya terangkat. Produsen yang kreatif 
pasti akan meningkatkan fasilitas produk yang ada melalui periklanan, 
penjualan langsung, promosi penjualan, dan publisitas terhadap pola 
pengambilan keputusan pembelian konsumen agar konsumen memiliki 
konsistensi atas produk atau jasayang ditawarkan dan mau 
merekomendasikannya ke calon konsumen lainnya. 
Dalam proses pembelian, menurut Kotler ”Konsumen melewati 5 
tahap: pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 
keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian”. 
Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu program 
pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu produk, bila konsumen belum 
pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk itu akan berguna 
baginya, maka konsumen tidak akan pernah membelinya. Pada hakikatnya, 
promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran, yaitu aktivitas 
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pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, 
mempengaruhi/membujuk, dan/atau mengingatkan pasar sasaran atas 
perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada 
produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.  
Tjiptono (2001) menyebutkan bahwa tiga unsur pokok proses 
komunikasi pemasaran yaitu pelaku komunikasi, material komunikasi dan 
proses komunikasi. Pelaku komunikasi mencakup pengirim atau 
komunikator yang menyampaikan pesan dan penerima atau komunikan 
pesan. Material komunikasi adalah berupa gagasan, pesan, media, respon, 
feedback dan gangguan yang menghambat kelancaran proses komunikasi. 
Sedangkan proses komunikasi adalah proses penyampaian pesan. 
Komunikasi pemasaran meliputi tiga tujuan utama yaitu untuk 
menyebarkan informasi, mempengaruhi untuk melakukan pembelian atau 
menarik konsumen dan mengingatkan khalayak untuk melakukan 
pembelian ulang. 
Tujuan utama promosi menurut Kotler dan Keller (2007) adalah 
menginformasikan, mempengaruhi dan membujuk serta mengingatkan 
konsumen sasaran tentang perusahaan dan bauran pemasarannya. 
Menginformasikan dapat berupa mengenai keberadaan suatu produk baru, 
cara pemakaian, perubahan harga, jasa-jasa yang tersedia, dan membangun 
citra perusahaan. Dalam membujuk pelanggan sasaran, promosi bertujuan 
untuk membentuk pilihan merek, mengalihkan pilihan ke merek tertentu, 
mengubah persepsi konsumen terhadap atribut produk, mendorong 
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pembelian dan mendorong pembeli menerima kunjungan wiraniaga. 
Sedangkan mengingat bertujuan untuk mengingatkan pembeli bahwa 
produk yang bersangkutan dibutuhkan dalam waktu dekat, mengingatkan 
pembeli akan tempat-tempat pemasaran produk, membuat pembeli tetap 
ingat walaupun tidak ada kampanye iklan dan menjaga agar ingatan pertama 
pembeli jatuh pada produk perusahaan. 
Michael Ray, mendefenisikan promosi sebagai “the coordination of 
all seller-iniated efforts to setup channels of informations and persuations 
to sell goods and services or promote an idea” ( koordinasi dari  seluruh 
upaya yang dimulai pihak penjual untuk membangun berbagai saluran 
informasi dan persuasi untuk menjual barang dan jasa atau memperkenalkan 
suatu gagasan. Walaupun komunikasi antara perusahaan dan konsumen 
secara implisit berlangsung pada setiap unsur atau bagian dari marketing 
mix sebagaimana yang telah dijelaskan sebelumnya, namun sebagian besar 
komunikasi perusahaan berlangsung sebagai bagian dari suatu program 
promosi yang diawasi dan direncanakan dengan hati-hati. Instrumen dasar 
yang digunakan untuk mencapai tujuan komunikasi perusahaan disebut 
dengan bauran promosi atau promotional mix. 
Secara tradisional, bauran promosi mencakup empat elemen, yaitu: 
iklan (advertising), promosi penjualan (sales promotion), publikasi/humas, 
dan personal selling. Namun George dan Michel Belch menambahkan dua 
elemen dalam promotional mix, yaitu direct marketing dan interactive 
media. Dua elemen yng terakhir ini telah digunakan secara luas oleh 
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pengelola pemasaran dewasa ini untuk berkomunikasi dengan khalayak 
sasarannya sebagaimana empat elemen sebelumnya. Masing-masing 
elemen dari promotional mix tersebut dipandang sebagai suatu instrumen 
komunikasi pemasaran terpadu yang memainkan peran penting dalam 
program IMC (Integrated Marketing Communications) . Masing-masing 
elemen dapat menggunakan berbagai macam bentuk dan masing-masing 
memiliki keunggulan dan kekurangannya. 
Jadi suatu promosi adalah tindakan komunikasi yang dilakukan oleh 
perusahaan dengan target market dengan tujuan akhir mereka membeli 
produk yang mereka tawarkan. Promosi harus direncanakan dengan cermat 
agar berjalan dengan baik, karenanya dibutuhkan strategi yang baik. 
 
 
 
Analisis Strategi Promosi 
Analisis SWOT dianggap sebagai model analisis yang paling sesuai 
dan relevan dengan penelitian ini. Analisis SWOT ialah metode yang bisa 
digunakan untuk mengukur S = Strengths – Kekuatan – kekuatan yang 
dimiliki, W = Weakness – Kelemahan – kelemahan yang ada, O = 
Opportunities – Peluang – peluang yang mungkin bisa diperoleh, dan T = 
Threats – Ancaman – ancaman yang bisa ditemui. Kaitan antara keempat 
Internal Assessment of The 
Organization 
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elemen analisis tersebut, dapat dilihat pada gambar berikut (Cangara, 
2013:104) : 
 
 
 
 
 
 
Gambar 1.2 Model Analisis SWOT 
Dari keempat komponen yang digunakan dalam analisis SWOT, 
maka komponen kekuatan dan kelemahan berada dalam ranah internal 
organisasi. Kedua komponen ini erat hubungannya dengan sumber daya dan 
manajemen organisasi, karena itu disebut sebagai asesmen internal 
organisasi. Sedangkan komponen peluang dan ancaman berada dalam ranah 
eksternal organisasi. Peluang dan ancaman ini terjadi karena hasil dinamika 
yang terjadi dalam masyarakat. 
Kedua komponen ini banyak ditentukan oleh kemampuan 
komunikasi, jaringan, dan kerja sama dengan orang lain. Oleh sebab itu, 
dalam perencanaan komunikasi orang yang akan ditunjuk untuk menjadi 
komunikator sedapat mungkin memiliki keterampilan komunikasi, jaringan, 
dan kemampuan untuk menjalin kerja sama sehingga bisa menjembatani 
What are our Strenghts What are our Weakness 
SWOT ANALYSIS 
What are our Opportunities What are our Threats 
Eksternal Assessment of 
the Organization 
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antara kepentingan organisasi dengan calon pembeli, pelanggan, 
masyarakat pemilih (konstituen), media, dan pemerintah. 
Gowa Discovery Park sebagai salah satu wahana hiburan masyarakat 
di Sulawesi Selatan memerlukan strategi promosi yang baik agar tujuannya 
dapat tercapai. Dalam hal ini tujuan yang ingin dicapai yaitu peningkatan 
jumlah pengunjung. Kekuatan, kelemahan, peluang serta ancaman yang 
muncul dari strategi promosi yang dilakukan dapat berdampak besar bagi 
jumlah pengunjung. 
Dari uraian di atas mengenai perencanaan strategi dalam usaha 
mempromosikan suatu produk perusahaan, maka penulis menggambarkan 
kerangka konsep penelitian sebagai dasar berpijak penelitian lebih lanjut, 
sebagai berikut : 
 
 
 
Gowa Discovery Park Makassar 
PT. Mirah Megah Wisata 
 
Bauran Promosi 
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Gambar 1.3: Bagan Kerangka Konseptual 
 
 
 
 
 
 
 
 
E. Definisi Operasional 
Adapun definisi operasional dari masing-masing variabel sebagai 
berikut: 
1. Gowa Discovery Park adalah perusahaan yang bergerak di bidang jasa 
objek wisata, dimana masyarakat dapat menggunakan jasanya sebagai 
sarana rekreasi wahana air dan juga sebagai tempat edukasi mengenai 
beraneka ragam satwa dan burung. 
Publikasi Iklan 
Promosi 
Penjualan 
Strategi Promosi 
- Efektif 
- Tidak efektif 
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2. Strategi adalah rencana jangka panjang dengan diikuti tindakan-
tindakan yang ditujukan untuk mencapai tujuan tertentu yang umumnya 
kemenangan. 
3. Promosi adalah kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh Gowa 
Discovery Park berupa periklanan, promosi penjualan, penjualan tatap 
muka, hubungan masyarakat dan publikasi dengan tujuan meningkatkan 
penjualan. 
4. Strategi Promosi adalah cara-cara yang digunakan Gowa Discovery 
Park dalam meningkatkan jumlah pengunjung melalui kegiatan bauran 
promosi (iklan, penjualan tatap muka, promosi penjualan, humas dan 
publikasi). 
5. Meningkatkan adalah suatu usaha yang dilakukan Gowa Discovery Park 
dalam menambah dan meningkatkan jumlah pengunjung Gowa 
Discovery Park. 
6. Iklan adalah segala bentuk presentasi nonpribadi dan promosi gagasan, 
barang, atau jasa oleh sponsor tertentu yang harus dibayar. Iklan dapat 
merupakan cara yang berbiaya efektif guna menyebarkan pesan, entah 
untuk membangun preferensi merek, citra merek dan untuk mendidik 
orang. 
7. Promosi Penjualan adalah berbagai kumpulan alat-alat insentif yang 
sebagian besar berjangka pendek, yang dirancang untuk merangsang 
pembelian produk atau jasa tertentu dengan lebih cepat dan lebih besar 
oleh konsumen atau pedagang. 
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8. Publikasi/Humas, variasi program yang dirancang untuk memperbaiki, 
mempertahankan maupun melindungi citra maupun produk Gowa 
Discovery Park. 
9. Efektif adalah dari strategi promosi yang dilakukan meningkatkan 
jumlah pengunjung Gowa Discovery Park 
10. Tidak efektif adalah strategi promosi yang dilakukan tidak 
meningkatkan jumlah pengunjung. 
F. Metode Penelitian 
1. Waktu dan Lokasi Penelitian : 
Penelitian ini dimulai pada bulan Mei - Juli 2015. Berlokasi di 
kawasan Gowa Discovery Park Makassar. 
2. Tipe Penelitian 
Dalam penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif yaitu 
penelitian yang memberikan gambaran atau penjabaran tentang suatu 
objek penelitian berdasarkan karasteristik yang dimiliki. Disini peneliti 
akan meneliti langsung di lokasi penelitiannya. Dengan hasil yang 
diperoleh sesuai dengan judul penelitian, peneliti akan memberikan 
gambaran mengenai Strategi Promosi Gowa Discovery Park dalam 
meningkatkan jumlah pengunjung. 
3. Teknik Pengumpulan Data 
a. Data Primer 
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Data primer adalah data yang diperoleh langsung dari sumber 
yang terpercaya. Yaitu langsung di informan dari jawaban atas 
pertanyaan, dan teknik penelitiaan yang dilakukan ada dua : 
1. Observasi 
Yaitu suatu teknik mengumpulkan data lapangan dengan 
cara mengadakan pengamatan langsung terhadap objek 
penelitian. 
2. Wawancara 
Yaitu melakukan wawancara secara mendalam kepada 
pihak-pihak yang terlibat langsung dan mengetahui banyak hal 
terhadap masalah penelitian sehingga tingkat akurasi data yang 
diperoleh dapat dijamin serta dengan menggunakan pedoman 
pertanyaan yang jawabannya direkam langsung menggunakan 
alat perekam. 
b. Data Sekunder 
Data sekunder yaitu data yang diperoleh melalui kajian 
pustaka, mencari rujukan teoritis yang relevan dengan cara 
membaca buku, surat kabar, majalah dan hasil-hasil penelitian, 
bahan mata kuliah maupun browsing internet yang sesuai dengan 
kajian penelitian serta data-data yang diperoleh dari bagian 
marketing Gowa Discovery Park itu sendiri. 
4. Informan 
20 
 
 
 
Untuk memperoleh informasi melalui wawancara maka penulis 
menetapkan narasumber atau informan yang dianggap memahami 
permasalahan dan menangani bidang yang diteliti. Informan yang 
ditetapkan sebagai berikut : 
a. General Manager 
b. Manager Financial 
5. Teknik Analisis Data 
Data yang diperoleh akan dianalisis dan dikaji melalui pendekatan 
kualitatif naratif, yaitu dengan mendeskripsikan data, menguraikan data 
dengan mengdeskriptifkan data yang diperoleh dari penelitian baik itu 
data primer maupun data sekunder dengan menggunakan bahasa yang 
mudah dimengerti dan dipahami. 
 
 
 
 
 
 
 
BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
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A. Strategi 
Strategi berasal dari bahasa Yunani yaitu strategia (stratos = militer 
dan ag = memimpin) yang artinya seni atau ilmu untuk menjadi seorang 
jenderal. Konsep ini relevan dengan situasi pada zaman dulu yang sering 
diwarnai dengan perang, dimana jenderal dibutuhkan untuk memimpin 
suatu angkatan perang agar dapat selalu memenangkan perang. Istilah 
strategi di atas pada dasarnya sama dengan yang digunakan untuk 
mengalahkan lawan dalam peperangan, dalam  promosi strategi digunakan 
untuk memperkenalkan produk agar dikenal masyarakat. 
Menurut Stoner, Freeman, dan Gilbert, Jr (1995) (Tjiptono, 2008:3), 
konsep strategi dapat didefinisikan berdasarkan dua perspektif yang 
berbeda, yaitu dari perspektif apa yang suatu organisasi ingin lakukan 
(intends to do) dan dari perspektif apa yang organisasi akhirnya lakukan 
(eventually does). Berdasarkan perspektif yang pertama, strategi dapat 
didefinisikan sebagai program yang diperuntukkan untuk mencapai tujuan 
organisasi dan mengimplementasikan misinya. Makna yang terkandung dari 
strategi ini adalah bahwa para manajer memainkan peranan yang aktif, sadar 
dan rasional dalam merumuskan strategi organisasi. Dalam lingkungan 
yang selalu mengalami perubahan, pandangan ini lebih banyak diterapkan. 
Sedangkan berdasarkan perspektif kedua, strategi didefinisikan 
sebagai pola tanggapan atau respon organisasi terhadap lingkungannya 
sepanjang waktu. Pada definisi ini, setiap organisasi pasti memiliki strategi, 
meskipun strategi tersebut tidak pernah dirumuskan secara eksplisit. 
Pandangan ini diterapkan bagi manajer yang bersifat reaktif, yaitu hanya 
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menanggapi dan menyesuaikan diri terhadap lingkungan secara pasif 
manakala dibutuhkan. Pernyataan strategi secara eksplisit merupakan kunci 
keberhasilan dalam menghadapi perubahan lingkungan bisnis. Strategi 
memberikan kesatuan arah bagi semua anggota organisasi. Bila konsep 
strategi tidak jelas, maka keputusan yang diambil akan bersifat subjektif 
atau berdasarkan intuisi belaka dan mengabaikan keputusan yang lain. 
Perusahaan perlu mengidentifikasi secara sistematis untuk 
merumuskan strategi perusahaan. Analisa pasar didasarkan pada logika 
yang memaksimalkan peluang dan kekuatan serta mengurangi faktor 
kelemahan perusahaan. Dengan memperhatikan peluang dan kekuatan 
perusahaan, perusahaan mampu meraih target penjualan yang terbaik. 
Strategi identik pula dengan siasat untuk mengatasi masalah yang hadir, 
biasanya lahir karena terjepit kondisi dalam pengambilan keputusan, 
tuntutan yang harus dijawab secepat mungkin, jalan atau cara yang memang 
harus ditempuh guna mempertahankan suatu kondisi minimal survive 
terhadap goncangan. 
Menurut Arifin (1994:59): Strategi adalah keseluruhan keputusan 
kondisional tentang tindakan yang akan dilaksanakan guna mencapai suatu 
tujuan. Gambaran singkatnya adalah bagaimana cara kita menyikapi suatu 
keadaan dan keyakinan dengan memberikan solusi untuk mampu keluar dari 
keadaan tersebut, solusi ataupun cara yang diambil berdasarkan kondisi 
kebutuhan dan mampu memberikan jalan terbaik dari keadaan yang terjadi. 
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Dalam suatu perusahaan terdapat tiga level strategi, yaitu level 
korporasi, level unit bisnis atau lini bisnis, dan level fungsional ( Hayes dan 
Wheelwright, 1984 dalam Stoner, Freeman, dan Gilbert, Jr, 1995) (Tjiptono, 
2008:4). 
Jenis Strategi 
1. Strategi Level Korporasi 
Strategi korporasi dirumuskan oleh manajemen puncak yang 
mengatur kegiatan dan operasi organisasi yang memiliki lini atau unit bisnis 
lebih dari satu. Pertanyaan - pertanyaan pokok yang mungkin muncul pada 
level korporasi adalah bisnis apa yang seharusnya digeluti perusahaan ? Apa 
sasaran dan harapan atas masing-masing bisnis ? Bagaimana 
mengalokasikan sumber daya yang ada untuk mencapai sasaran-sasaran 
tersebut ? Dalam mengembangkan sasaran level korporasi, setiap 
perusahaan perlu menentukan salah satu dari beberapa alternatif berikut : 
- Kedudukan dalam pasar 
- Inovasi 
- Produktivitas 
- Sumber daya fisik dan finansial 
- Profitabilitas 
- Prestasi dan pengembangan manajerial 
- Prestasi dan sikap karyawan 
- Tanggung jawab sosial  
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2. Strategi Level unit Bisnis 
Strategi level bisnis lebih diarahkan kepada pengelolaan kegiatan dan 
operasi suatu bisnis tertentu. Pada dasarnya strategi level unit bisnis berupa 
menentukan pendekatan yang sebaiknya digunakan oleh suatu bisnis 
terhadap pasar dan bagaimana melaksanakan pendekatan tersebut dengan 
memanfaatkan sumber daya yang ada dan dalam kondisi pasar tertentu. 
Pertanyaan-pertanyaan pokok dalam strategi ini antara lain: Bagaimana 
perusahaan bersaing dalam pasarnya ? Produk atau jasa apa saja yang harus 
ditawarkan ? Pelanggan sasaran mana yang harus dilayani ? Bagaimana 
mendistribusikan sumber daya dalam bisnis tersebut ? 
3. Strategi Level Fungsional 
Strategi level fungsional merupakan strategi dalam kerangka fungsi - 
fungsi manajemen (secara tradisional terdiri atas riset dan pengembangan, 
keuangan, produksi, dan operasi, pemasaran, personalia atau sumber daya 
manusia) yang dapat mendukung strategi level unit bisnis. Sebagai contoh, 
bila strategi level bisnis menghendaki agar diadakan pengembangan produk 
baru, maka departemen riset dan pengembangan berupaya menyusun 
rencana mengenai cara mengembangkan produk baru tersebut. 
Strategi fungsional umumnya lebih terperinci dan memiliki jangka 
waktu yang lebih pendek daripada strategi organisasi. Tujuan 
pengembangan strategi fungsional adalah untuk mengkomunikasikan tujuan 
jangka pendek, menentukan tindakan-tindakan yang dibutuhkan untuk 
mencapai jangka pendek dan untuk menciptakan lingkungan yang kondusif 
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bagi pencapaian tujuan tersebut. Strategi fungsional perlu dikoordinasikan 
satu sama lain untuk menghindari terjadinya konflik kepentingan dalam 
organisasi. Sebagai contoh: konflik yang kerap kali terjadi, pemasaran 
berkeinginan untuk memberikan fasilitas kredit sebesar mungkin kepada 
semua pelanggan, namun departemen keuangan menghendaki kredit yang 
diberikan dibatasi karena bisa menimbulkan biaya pengumpulan piutang 
besar. 
Pandangan tradisional menempatkan pemasaran sebagai salah satu 
‘anggota tubuh’ (baca fungsi manajemen) perusahaan. Dalam era 
globalisasi dan liberalisasi perdagangan, hal itu dikaji ulang atau menurut 
istilahnya Kartajaya (1996) direderfinisi. Pemasaran  kini harus dijalankan 
sebagai ‘jiwa’, sehingga setiap orang dalam perusahaan adalah pemasar. 
Dengan demikian, pemasaran bukan hanya monopoli fungsi pemasaran, 
tetapi menjiwai setiap orang dalam mengambil keputusan. Berkenaan 
dengan hal itu, maka fokus dari semua ini ditujukan pada pembahasan 
berbagai macam strategi pemasaran yang diharapkan dapat membantu 
dalam meningkatkan daya saing perusahaan untuk menghadapi era 
globalisasi dan liberalisasi. 
Strategi adalah perangkat yang bertujuan untuk membangun dan 
memberikan proposisi nilai yang konsisten dan membangun citra yang 
berbeda kepada pasar sasaran. Bruce Henderson (Kotler, 2005 : 191) pendiri 
Boston Consuling Group memperingatkan :“ jika suatu bisnis tidak 
mempunyai keunggulan yang khas dibandingkan dengan rival - rivalnya, ia 
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tidak memiliki alasan untuk tetap berdiri ”. Jika perusahaan memiliki 
strategi yang sama dengan yang dimiliki oleh para pesaingnya, berarti 
perusahaan tidak memiliki strategi apa pun. Jika strategi suatu perusahaan 
berbeda dari yang lain, namun mudah ditiru, berarti perusahaan memiliki 
strategi yang lemah. Jika strategi berbeda secara unik dan sulit untuk ditiru, 
berarti perusahaan memiliki strategi yang kuat dan dapat bertahan lama. 
Satu di antara aturan - aturan yang terbaik dalam pengembangan suatu 
strategi adalah berjuang untuk mengetahui apa yang disukai oleh sasaran 
pelanggan  kita dan memperbanyak lagi hal - hal yang disukai itu. Ini artinya 
perusahaan harus menyempatkan diri menghabiskan waktu mereka di pasar 
dan melihat apa sebenarnya yang terjadi di sana. Seperti apa yang dikatakan 
oleh Al Ries dan Jack Trout (Kotler, 2005: 193),“ Strategi seharusnya 
berkembang dari kubangan lumpur di pasar, dan bukannya dari lingkungan 
bersih ber-antiseptik di dalam sebuah menara warna gading”. 
B. Promosi 
Banyak orang menganggap bahwa promosi dan pemasaran 
mempunyai pengertian yang sama, dimana sebenarnya promosi hanya 
merupakan salah satu bagian dari kegiatan pemasaran. Walaupun promosi 
sering dihubungkan dengan penjualan tetapi kenyataannya promosi 
mempunyai arti yang lebih luas dari penjualan karena penjualan hanya 
berhubungan dengan pertukaran hak milik yang dilakukan oleh tenaga 
penjual, sedangkan promosi adalah setiap aktivitas yang ditujukan untuk 
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memberitahukan, membujuk atau mempengaruhi konsumen untuk tetap 
menggunakan produk yang dihasilkan perusahaan tersebut. 
Promosi merupakan sebuah usaha dalam artian mempromosikan, 
mengenalkan sesuatu baik itu berupa barang ataupun jasa bahkan dalam 
bentuk lainnya yang masih bisa dipromosikan. Sehingga orang lain tertarik 
untuk melakukan transaksi atas apa yang dipromosikan. Selain itu, promosi 
juga bertujuan untuk mendapatkan kenaikan pendapatan dari apa yang 
dipromosikan. 
Pengertian promosi yang dikemukakan oleh Philip Kotler adalah 
sebagai berikut: “ Promotion is encompasses all the tools in the marketing 
mix who mayor is persuasive communication ”. Kata promosi berasal dari 
bahasa latin “ Promotio ” dengan kata kerja  “ Promovere ” yang berarti 
menggerakkan ke depan. Winardi (1992:148) mengartikan dalam arti luas 
adalah “ Mendorong ke muka ” guna memajukan sebuah ide dengan cara 
sedemikian rupa, hingga ia diterima dengan baik. Selanjutnya, defenisi 
promosi dikemukakan oleh Effendy (1992;287) berdasarkan pada arti kata 
promosi tersebut, yaitu promosi adalah kegiatan meningkatkan suatu 
perusahaan sehingga lebih banyak, lebih tinggi, lebih bermutu, lebih layak, 
dsb. 
Sedangkan menurut Micahel Ray (1982) dalam Morissan (2014:16) 
menyatakan bahwa promosi adalah koordinasi dari seluruh upaya yang 
dimulai pihak penjual untuk membangun berbagai saluran informasi dan 
persuasi untuk menjual barang dan jasa atau memperkenalkan suatu 
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gagasan. Sehinggga promosi dianggap sebagai alat komunikasi yang 
digunakan untuk menyampaikan pesan oleh perusahaan maupun perantara 
dengan tujuan memberikan informasi mengenai produk. Informasi yang 
terkandung dalam promosi tersebut biasanya bujukan atau mengingatkan 
kembali kepada konsumen tentang produk. 
Dalam suatu perusahaan banyak aktifitas yang dilakukan, tidak 
hanya menghasilkan, menetapkan harga dan menjual produk atau jasanya, 
tetapi aktifitas lainnya yang saling berkaitan satu dengan lainnya, salah 
satunya adalah promosi. Melalui promosi, produsen mengharapkan adanya 
kenaikan angka penjualan terhadap produk atau jasa yang ditawarkan. 
Sebab itulah promosi dianggap sangat penting oleh sebuah perusahaan. 
Promosi merupakan kegiatan komunikasi yang didalamnya adalah 
usaha untuk memperkenalkan produk dari penjual ke pembeli dengan 
menggunakan saluran komunikasi yang tepat. Terjadi pertukaran dengan 
jalan mempengaruhi salah satu atau lebih diantara khalayak tersebut untuk 
membeli produk yang diperkenalkan. Kegiatan promosi tidak hanya pada 
memperkenalkan produk kepada konsumen saja, akan tetapi harus 
dilanjutkan dengan upaya untuk mempengaruhi agar konsumen menjadi 
senang kemudian membeli produknya. Tanpa dikenal, konsumen tidak akan 
mengetahui keberadaan produk apalagi kemudian membelinya. 
Promosi berkaitan dengan sifat dasar promosi yaitu 
menginformasikan dan mempersuasi. Memberikan informasi berarti 
mempersuasi dan sebaliknya seorang yang dipersuasi juga dapat mendapat 
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informasi. Persuasi serta informasi menjadi efektif melalui bentuk 
komunikasi tertentu. Persuasi tergantung pada perangsang, imbalan atau 
pemerkuat dengan cara memberikan saran, menghimbau, atau menyediakan 
alasan - alasan. Perusahaan memberikan informasi kepada khalayak 
mengenai keberadaan sebuah produk dan membujuknya agar mau membeli. 
Saluran informasi menjadi salah satu komponen komunikasi yang 
menunjukkan apakah pesan efektif sampai pada khalayak yang dituju. 
Beberapa saluran lebih efektif dalam penyampaian pesan - pesan daripada 
saluran - saluran yang lain, dan sifat dari saluran yang dipilih mempengaruhi 
cara pesan yang akan diproses. 
Alma (1992:175) memberikan defenisi berbeda dari bahwa : “ 
promosi adalah suatu kegiatan dalam bidang marketing yang bertujuan 
untuk meningkatkan omzet penjualan, dengan jalan mempengaruhi 
konsumen, baik secara langsung maupun tidak langsung ”. 
C. TUJUAN PROMOSI 
Pada umumnya setiap perusahaan berusaha untuk melakukan 
kegiatan promosi agar dapat mempersuasi atau membujuk para konsumen 
menggunakan produk - produk yang ditawarkan sehingga diharapkan dapat 
meningkatkan jumlah permintaan dan meningkatkan brand image dari 
produk yang dipasarkan. Dalam website id.wikipedia.org menyebutkan 
bahwa tujuan promosi diantaranya adalah : 
1. Menyebarkan informasi produk target pasar potensial 
2. Untuk mendapatkan kenaikan penjualan dan profit/laba 
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3. Untuk mendapatkan pelanggan baru dan menjaga kesetiaan 
pelanggan 
4. Untuk menjaga kestabilan penjualan ketika terjadi pasar lesu 
5. Membedakan serta mengunggulkan produk yang dimiliki 
dibanding produk pesaing 
6. Membentuk citra produk dimata konsumen sesuai dengan yang 
diinginkan 
7. Mengubah tingkah laku dan pendapat konsumen 
Sedangkan menurut Morissan (2014:39) mengatakan bahwa ada 3 
hal yang paling umum yang biasanya digunakan sebagai tujuan promosi jika 
dilihat dari hasil riset, yaitu : 
1. Tujuan promosi untuk memperkenalkan perusahaan kepada 
masyarakat luas. Dalam hasil riset menunjukkan bahwa sebagian 
besar konsumen masih belum mengetahui keberadaan 
perusahaan. 
2. Tujuan promosi untuk mendidik para pengguna atau konsumen 
agar lebih efektif dan mengerti dalam memanfaatkan produk – 
produk perusahaan jika hasil riset menunjukkan sebagian besar 
khalayak pengguna atau konsumen belum memahami manfaat 
produk yang dihasilkan perusahaan. 
3. Tujuan promosi untuk mengubah citra perusahaan di mata 
khalayak karena adanya produk atau kegiatan baru jika hasil riset 
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menunjukkan khalayak belum mengetahui bahwa perusahaan 
telah  menghasilkan produk baru atau kegiatan baru.  
Menurut Tjiptono (1995:200) “ tujuan dari promosi 
menginformasikan, mempengaruhi dan membujuk serta mengingatkan 
pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran pemasarannya ”. 
Penjelasan mengenai tujuan promosi tersebut adalah sebagai berikut :  
1. Menginformasikan. Yang dimaksud dengan  menginformasikan 
disini adalah memberitahukan kepada calon pembeli tentang 
keberadaan suatu produk dan kemampuan - kemampuannya 
dalam memuaskan kebutuhan serta keinginan konsumen. 
Promosi yang bersifat informatif  biasanya dilakukan pada tahap 
- tahap awal keluaran terbaru produk. Hal ini merupakan masalah  
penting untuk meningkatkan permintaan, karena orang tidak 
akan membeli barang atau jasa sebelum mereka mengetahui 
produk tersebut dan faedahnya bagi mereka. Promosi yang 
bersifat informatif ini juga penting bagi konsumen karena dapat 
membantu dalam pengambilan keputusan untuk membeli. 
2. Membujuk. Yang dimaksud dengan membujuk disini adalah 
mempersuasi atau meyakinkan para calon pembeli bahwa 
dengan menggunakan produk dari suatu produk tertentu akan 
memberikan manfaat yang besar bagi penggunanya dengan 
memberikan kenyamanan dalam  menggunakan produk tersebut. 
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3. Mempersuasi. Merupakan kegiatan promosi yang dimaksudkan 
untuk mendorong pembelian mengutamakan penciptaan kesan 
positif terhadap produk perusahaan agar dapat memberi 
pengaruh dalam waktu yang lama terhadap perilaku pembeli. 
4. Mengingatkan. Tujuan promosi ini untuk mengingatkan para 
pembeli akan keberadaan produk dimana ingatan pertama 
mereka menjatuhkan pilihan atas sebuah produk perusahaan. 
Selain itu pembeli diingatkan akan tempat - tempat yang 
menyediakan produk, mengingatkan pembeli bahwa produk 
yang bersangkutan dibutuhkan bagi konsumen. Perusahaan 
berusaha untuk tetap mempertahankan pembeli baik yang baru 
maupun yang lama untuk tetap ingat dan akan selalu menjadi 
pengguna setia. 
 
D. Bentuk-bentuk Promosi 
Dalam usaha untuk meningkatkan  konsumen agar jumlah 
permintaan terhadap produk pun ikut bertambah maka hampir setiap 
perusahaan menggunakan berbagai bentuk - bentuk promosi untuk 
memberikan penawaran - penawaran yang menarik mengenai keunggulan - 
keunggulan produk dan keistimewaan apa saja yang diberikan perusahaan 
ketika membeli produk tersebut. Bentuk - bentuk promosi yang umum 
dilakukan adalah : periklanan (advertising), promosi penjualan (sales 
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promotion), publisitas (publicity), pemasaran langsung (direct marketing) 
dan penjualan secara pribadi (personal selling). 
1. Periklanan (advertising) 
Periklanan merupakan suatu bentuk kegiatan promosi yang 
dilakukan oleh perusahaan untuk menyampaikan pesan - pesan 
mengenai informasi produk secara tidak langsung atau 
menggunakan media massa. Usaha perusahaan dalam 
meningkatkan aktivitas periklanan kadangkala dibantu oleh 
sebuah biro iklan karena perusahaan membutuhkan tenaga yang 
lebih profesional dalam menangani pembuatan iklan agar 
menarik tampilannya untuk menggugah aspek kognitif atau 
aspek pengetahuan, sikap dan perilaku konsumen. 
Akan tetapi tidak menutup kemungkinan perusahaan 
melaksanakan aktivitas periklanan tanpa bantuan biro iklan, 
tergantung dari kemampuan perusahaan. Menurut Winardi 
(1992:112) periklanan didefinisikan “ sebagai sebuah bentuk 
komunikasi nonpersonal yang harus diberikan imbalan 
(pembayaran) tentang sebuah organisasi dan atau produk - 
produknya yang ditransmisi kepada sebuah medium massa ”. 
Definisi periklanan atau iklan lainnya dikemukakan oleh 
Sprigel (Liliweri1992:18) bahwa “ iklan adalah setiap 
penyampaian informasi tentang barang atau gagasan yang 
menggunakan media non-personal yang dibayar ”. Dari kedua 
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definisi di atas dapat disimpulkan bahwa periklanan atau 
advertising adalah kegiatan menyebarluaskan informasi 
mengenai karakteristik produk kepada khalayak. Informasi yang 
disampaikan dapat  mengenai keunggulan dan keistimewaan apa 
saja yang didapatkan dari perusahaan ketika membeli produk 
tersebut. Dan untuk menyampaikan kepada khalayak atau 
masyarakat luas maka digunakanlah media. 
Media yang biasanya digunakan untuk menyampaikan 
informasi tersebut biasanya berupa televisi, radio, surat kabar, 
majalah, billboard, spanduk, brosur dll. Pemilihan media 
periklanan  ini selain tergantung pada situasi, kondisi, dan tujuan 
dari perusahaan tersebut, juga dengan memperhatikan 
segmentasi khalayak yang dituju. Maka dari itu sebelum 
melakukan pelaksanaan iklan pihak perusahaan biasanya 
terlebih dahulu melakukan  survey atas jangkauan dari tiap - tiap 
media yang digunakan untuk ditujukan pada segmen sosial yang 
dipilih. 
Karena banyaknya bentuk dan penggunaan periklanan, 
sangat sulit untuk membuat generalisasi yang merangkum 
semuanya. Namun sifat-sifat berikut dapat diperhatikan : 
 Generalisasi umum, periklanan yang bersifat umum 
memberikan semacam  keabsahan pada produk dan 
menyarankan tawaran yang terstandarisasi. 
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 Tersebar luas. Periklanan adalah medium yang 
berdaya sebar luas yang memungkinkan penjual 
mengulang pesan berkali-kali. Iklan juga 
memungkinkan pembeli menerima dan 
membandingkan pesan dari berbagai pesaing. 
 Ekspresi yang lebih kuat. Periklanan memberikan 
peluang untuk mendramatisasi perusahaan dan 
produknya melalui penggunaan cetakan, suara, 
warna yang penuh seni. 
Ada beberapa jenis iklan berdasarkan tujuan yang ingin 
dicapai (Philip Kotler dan Gary Armstrong, Manajemen 
Pemasaran, Alih bahasa Hendra Teguh (2005:658) yaitu : 
 Periklanan persuasif yaitu periklanan yang digunakan 
untuk membangun permintaan selektif akan suatu 
merek dengan cara meyakinkan konsumen bahwa 
merek tersebut adalah merek terbaik dikelasnya. 
 Iklan informatif yaitu periklanan yang digunakan 
untuk memberi informasi kepada konsumen 
mengenai suatu produk atau  kelengkapan baru atau 
membangun permintaan awal. 
 Iklan perbandingan yaitu iklan yang secara langsung 
atau tidak langsung membandingkan satu merek 
dengan merek satu atau sejumlah merek lain. 
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 Iklan pengingat yaitu iklan yang digunakan untuk 
menjaga agar konsumen tetap berpikir mengenai 
suatu produk. 
Periklanan dapat digunakan ntuk membangun citra jangka 
panjang bagi suatu produk, dan sisi lain, mempercepat 
penjualan. Periklanan dapat secara efisien menjangkau berbagai 
pembeli yang tersebar secara geografis. 
2. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 
Menurut Kotler dalam bukunya Manajemen Pemasaran 
(1997:257) : “ promosi penjualan terdiri dari kumpulan kiat 
insentif yang beragam, kebanyakan berjangka pendek, dirancang 
untuk mendorong pembelian suatu produk atau jasa  tertentu 
secara lebih cepat dan lebih besar oleh konsumen atau pedagang 
”. 
Promosi penjualan mencakup : 
 Promosi konsumen : sample, kupon, penawaran 
pengembalian uang,  potongan harga, premi, hadiah, 
percobaan  gratis, pajangan  ditempat  pembelian dan 
demonstrasi. 
 Promosi perdagangan : potongan harga, tunjangan 
iklan, pajangan, dan barang gratis 
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 Promosi bisnis dan wiraniaga : pameran, konvensi 
perdagangan, kontes untuk wiraniaga dan iklan 
khusus. 
Dari penjelasan Kotler di atas mengenai promosi penjualan 
terdapat kata “ kegiatan promosi dirancang untuk mendorong 
penjualan produk ”. Hal ini berarti bahwa setiap perusahaan 
sebelum melakukan kegiatan promosinya terlebih dahulu 
dilakukan persiapan - persiapan yang matang supaya 
mendapatkan hasil yang memuaskan. 
Persiapan yang dilakukan biasanya berupa rancangan konsep 
yang didalamnya terdapat cara atau metode untuk melaksanakan 
kegiatan promosi dan yang dianggap mampu untuk menggugah 
aspek kognitif, afektif dan konatif konsumen. 
Aspek kognitif yang dimaksud  disini adalah aspek 
pengetahuan konsumen tentang bagaimana cara mereka 
menangkap stimulasi atau rangsangan atas pesan yang mereka 
terima dari kegiatan promosi yang dilakukan oleh pemasar atau 
perusahaan yang bergerak dibidang pemasaran produk dan jasa. 
Setiap konsumen memiliki kemampuan yang berbeda baik 
dalam berpikir maupun dalam berprilaku. Ini berarti bahwa 
setiap konsumen mempunyai kemampuan yang berbeda  pula 
dalam merespon atau menanggapi stimulasi atau rangsangan 
yang mereka terima dari lingkungan eksternalnya seperti 
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rangsangan yang ditimbulkan dari penawaran produk suatu 
kegiatan promosi. 
Salah satu faktor yang dapat mempengaruhi minat konsumen 
agar tertarik pada produk yang ditawarkan yakni ketika 
konsumen mempersepsikan  produk yang ditawarkan memiliki 
keistimewaan dibanding dengan produk lainnya sehingga 
perhatian konsumen lebih banyak tertuju pada produk tersebut. 
Hal ini berarti bahwa setiap pemasar harus mampu menciptakan 
kegiatan promosi yang memukau sehingga dapat menggugah 
perhatian yang merupakan bagian dari aspek kognitif 
konsumen. 
Selanjutnya aspek yang kedua adalah afektif yang 
merupakan komponen sikap dari manusia atau konsumen. Sikap 
dalam banyak literatur atau sumber - sumber bacaan sering 
diartikan sebagai kecenderungan seseorang dalam berperilaku 
atau dengan kata lain perilaku seseorang muncul terhadap suatu 
rangsangan terlebih dahulu kemudian diproses pada tahap sikap 
lalu kemudian dievaluasi dan siap berubah menjadi tindakan 
atau perilaku. Untuk itu pihak pemasar harus dapat berusaha 
untuk membuat kegiatan promosinya yang mampu merangsang 
aspek sikap konsumen sehingga  dengan begitu dapat 
mendorong laju permintaan produk yang lebih baik. 
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Komponen yang terakhir dari psikologis konsumen adalah 
konatif yang merupakan perilaku atau tindakan terhadap suatu 
produk yang ditawarkan. Tujuan utama dari pihak pemasar 
melaksanakan kegiatan promosinya untuk merangsang 
terjadinya perilaku membeli dari konsumen. Tentunya hal ini 
bisa saja terjadi kalau pihak pemasar benar - benar mengetahui 
apa yang diharapkan dan yang disenangi konsumen terhadap 
suatu produk. 
Setelah mengetahui kebutuhan konsumen terhadap suatu 
produk langkah selanjutnya bagaimana membuat agar produk 
yang ditawarkan dapat dibeli konsumen. Untuk menciptakan 
perilaku membeli tentunya pihak pemasar mampu memberikan 
keistimewaan dalam setiap pembelian. Hal ini dilakukan karena 
pada dasarnya setiap orang lebih senang membeli suatu produk 
yang berkualitas dibanding dengan produk yang tidak 
berkualitas. 
Salah satu cara yang biasanya dilakukan dalam 
menyampaikan tawaran - tawaran yang menarik adalah dengan 
melakukan kegiatan promosi penjualan. Dalam kegiatan ini 
pihak pemasar biasanya memberikan harga khusus, hadiah 
maupun diskon pada setiap pembelian produk. Apalagi jika 
produk tersebut keluaran terbaru dari model dan tipe 
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sebelumnya. Ini diberikan biasanya sebagai cara untuk 
mendapatkan jumlah permintaan yang maksimal. 
Semua jenis alat promosi penjualan memberikan tiga 
manfaat yang berbeda (Philip Kotler dan Gary Armstrong, 
Manajemen Pemasaran, alih bahasa Hendra Teguh (2002:644) 
yaitu : 
 Komunikasi. Promosi penjualan menarik perhatian 
dan biasanya memberikan informasi yang dapat 
mengarahkan konsumen ke produk bersangkutan. 
 Insentif. Promosi penjualan menggabungkan 
sejumlah kebebasan, dorongan, atau konstribusi yang 
memberi, nilai bagi pelanggan. 
 Ajakan. Promosi penjualan merupakan ajakan untuk 
melakukan transaksi pembelian sekarang. 
Perusahaan menggunakan alat-alat promosi penjualan itu 
untuk menciptakan tanggapan yang lebih kuat dan lebih cepat. 
Promosi penjualan dapat digunakan untuk mendapatkan akibat 
jangka pendek seperti mendramatisir tawaran produk dan 
mendorong penjualan yang lentur. 
3. Publisitas (Publisity) dan Hubungan Masyarakat 
Publisitas merupakan salah satu bagian tugas dari hubungan 
masyarakat. Hubungan masyarakat merupakan kegiatan 
pemasaran dalam  usaha yang terencana untuk membentuk dan 
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mempengaruhi pandangan dan sikap masyarakat. Kegiatan ini 
adalah usaha untuk mendapatkan pengertian dan good will dari 
pelanggan, perusahaan lain, stakeholder, pemerintah, 
masyarakat, pers dan pihak lainnya. 
Menurut Assauri dalam bukunya Manajemen Pemasaran 
(2004:285), bahwa “ publisitas merupakan rangsangan terhadap 
permintaan akan suatu produk dengan menyusun berita yang 
mempunyai arti komersil dalam suatu media publisitas ”. 
Pemuatan berita ini pada dasarnya tidak dibayar oleh perusahaan 
sponsor. Dengan penyajian berita tersebut, perusahaan dan 
produknya dapat menjadi perhatian umum.  
Departemen hubungan masyarakat biasanya melakukan 
fungsi-fungsi dibawah ini (Philip Kotler dan Gary Armstrong, 
Manajemen Pemasaran, alih bahasa Hendra Teguh (2002:644) : 
 Hubungan pers dan aktivitas pers. Menciptakan dan 
menempatkan informasi bernilai berita dalam media 
untuk menarik perhatian terhadap orang, produk, 
atau jasa. 
 Publisitas produk, yaitu mempublikasikan produk 
tertentu (terutama produk baru) kepada masyarakat 
 Kegiatan masyarakat. Memupuk dan 
mempertahankan hubungan  komunitas nasional atau 
lokal. 
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 Melobi, yaitu membangun dan mempertahankan 
hubungan dengan anggota birokrasi/pemerintahan 
 Hubungan investor yaitu mempertahankan hubungan 
dengan pemegang saham dan relasi bisnis lainnya. 
Daya tarik hubungan masyarakat dan publisitas didasarkan 
pada tiga sifat khusus, yaitu : 
 Kredibilitas yang tinggi. Cerita dan gambar mengenai 
beritanya lebih otentik dan dipercaya oleh pembaca 
dibandingkan dengan iklan. 
 Kemampuan menangkap pembeli yang tidak dibidik 
sebelumnya. Hubungan masyarakat dapat 
menjangkau banyak calon pembeli yang cenderung 
menghindari wiraniaga dan iklan. 
 Dramatisasi. Hubungan masyarakat memiliki 
kemampuan untuk mendramatisasi suatu perusahaan 
atau produk. 
4. Penjualan secara pribadi (Personal Selling) 
Penjualan tatap muka  (personal selling) adalah bentuk 
promosi yang dibutuhkan oleh eksekutif perusahaan untuk 
menentukan bauran promosinya dalam mendapatkan pesanan. 
Bentuk promosi ini adalah kontak langsung atau berhadapan 
muka (face to face) antara produsen dengan calon konsumen. 
Menurut Assauri (2004:278) : “ personal selling dapat diartikan 
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sebagai hubungan antara dua orang atau lebih secara bertatap 
muka untuk menimbulkan hubungan timbal balik dalam rangka 
membuat, mengubah, menggunakan dan atau membina  
hubungan komunikasi antara produsen dengan konsumen ”. 
Bentuk promosi personal selling adalah satu - satunya 
bentuk promosi yang dapat menggugah hati pembeli dengan 
segera, dan pada tempat dan waktu itu juga diharapkan 
konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli. 
Sehingga efek dari suatu penjualan  dapat diketahui  pada saat 
itu juga. Penjualan tatap muka (personal selling) adalah unsur 
terpenting kedua bagi eksekutif untuk menentukan perpaduan 
promosinya dalam mendapatkan pesanan. 
Gitosudarmo (1994:243), mengemukakan bahwa personal 
selling mempunyai sifat - sifat sebagai berikut : 
 Personal (perorangan). Personal merupakan alat 
promosi yang terlibat langsung, menanggapi dan 
berinteraksi secara langsung pula dengan pribadi atau 
beberapa pribadi yang dihadapinya. 
 Direct Respon (tanggapan langsung). Karena 
personal selling mampu memberikan tanggapan atau 
reaksi kepada konsumen secara langsung, sehingga 
dapat memberikan kesan baik. 
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 Mempererat hubungan perusahaan dengan 
konsumen. 
Jika personal selling yang dilakukan perusahaan dapat 
berjalan secara efektif maka dapat mempererat hubungan 
perusahaan dengan konsumen. Dikatakan efektif jika 
komunikator (sales representatives) mampu meningkatkan 
minat dan menbina hubungan baik secara jangka panjang. 
Tahap yang dilakukan oleh perusahaan dalam mengelola 
tenaga penjual adalah : 
 Merancang strategi dan struktur armada penjualan 
 Merekrut dan menyeleksi tenaga penjual 
 Melatih tenaga penjual 
 Mensuvervisi tenaga penjual 
 Mengevaluasi tenaga penjual 
Penjualan personil memiliki tiga ciri khusus (Philip Kotler 
dan Gary Armstrong, Manajemen Pemasaran, alih bahasa 
Hendra Teguh (2002:664) yaitu : 
 Konfrontasi personal. Penjualan personal mencakup 
hubungan yang hidup, langsung dan interakif antara 
dua orang atau lebih. Masing-masing pihak dapat 
mengobservasi reaksi dari pihak lain yang lebih 
dekat. 
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 Mempererat. Penjualan personal memungkinkan 
timbulnya berbagai jenis hubungan mulai dari 
hubungan persahabatan. Wiraniaga biasanya sudah 
benar-benar mengetahui minat pelanggan yang 
terbaik. 
 Tanggapan. Penjualan personal membuat pembeli 
merasa berkewajiban untuk mendengarkan 
pembicaraan wiraniaga. 
E. Bauran Promosi (Promotional Mix) 
Seperti yang dikemukakan sebelumnya, bahwa ada beberapa macam  
bentuk promosi yang dapat digunakan dalam memasarkan suatu produk, 
yakni periklanan, promosi penjualan, penjualan tatap muka atau personal 
selling, dan publisitas. Apabila bentuk - bentuk tersebut dikombinasikan 
guna mempromosikan produk dari suatu perusahaan, maka kombinasi 
tersebut merupakan bauran promosi atau lebih dikenal dengan sebutan  
promotional mix bagi produk perusahaan tersebut. 
Bauran promosi merupakan alat komunikasi dengan konsumen dan 
calon konsumen, walaupun sampai saat ini masih ada beberapa perusahaan 
yang masih mengandalkan satu atau dua alat promosi untuk mencapai 
tujuan komunikasinya. Hal tersebut tergantung pada kebutuhan dan 
kemampuan perusahaan. 
Definisi tentang bauran promosi tersebut dikemukakan oleh J. 
Stanton (Swasta dan Irawan 1997:349) sebagai kombinasi strategi  yang 
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paling baik dari variabel - variabel periklanan, personal selling, dan alat 
promosi yang lain, yang semuanya direncanakan untuk mencapai tujuan 
progran penjualan. Sementara dalam buku Principles Marketing yang alih 
bahasa oleh Damos Sihombing (2001:111), Kotler dan Armstrong 
mendefenisikan “bauran promosi sebagai perpaduan khusus antara iklan, 
penjualan pribadi, promosi penjualan, dan hubungan masyarakat yang 
digunakan perusahaan untuk meraih tujuan iklan dan pemasarannya”. 
Jadi yang dimaksud dengan bauran  promosi adalah suatu program 
komunikasi  perusahaan yang mengkombinasikan bentuk - bentuk promosi 
untuk berkomunikasi dengan orang - orang yang dapat menjadi konsumen 
mereka. Pemilihan bentuk - bentuk promosi untuk dijadikan bauran promosi 
oleh suatu perusahaan tegantung dari berbagai macam faktor. 
Mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi pemilihan bauran 
promosi tersebut dikemukakan oleh  Sutejo (1998:179) sebagai berikut : “ 
faktor - faktor yang mempengaruhi penyusunan bauran promosi adalah 
jumlah dana promosi yang tersedia, masa tahapan daur hidup produk, sifat 
pasar yang ingin dituju, dan jenis produk yang bersangkutan ”. Jadi 
penggunaan beberapa bentuk promosi yang merupakan bauran promosi dari 
suatu perusahaan , tergantung pada sumber daya promosional dari 
perusahaan itu sendiri. 
F. Penerapan Komunikasi dalam Promosi 
Bila kita menyimak teori - teori dan definisi - definisi promosi yang 
ada, maka kita dapat mengatatakan bahwa pada dasarnya promosi adalah 
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suatu aktivitas komunikasi yang bersifat informatif dan persuasive. Seperti 
yang dikemukakan oleh Winardi (1992:104) bahwa : “ peranan dasar 
promosi adalah berkomunikasi dengan individu - individu, kelompok - 
kelompok atau organisasi - organisasi, untuk secara langsung atau tidak 
langsung membentuk pertukaran - pertukaran dengan jalan mempengaruhi 
salah satu diantara audiens - audiens tersebut (atau lebih) untuk menerima 
(membeli) produk yang dihasilkan  suatu organisasi ”. 
Oleh karena komunikasi  mempunyai peranan penting dalam 
promosi, maka berikut ini akan diuraikan beberapa teori komunikasi yang 
juga menjadi dasar dari kegiatan promosi, yaitu proses komunikasi dan 
strategi komunikasi. 
a) Proses komunikasi 
Pada dasarnya proses komunikasi terdiri dari 5 (lima) 
utama, yaitu sumber, pesan, saluran, penerimaan, dan efek. 
Seperti apa yang dikemukakan Lasswell di dalam 
rumusannya yang dikenal sebagai formula Lasswell (model 
linear) sebagai berikut: who (siapa), says what (mengatakan 
apa), in which channel (dengan saluran yang mana), to whom 
(kepada siapa), dan with what effect (dengan efek 
bagaimana). Tetapi Berlo mengemukakan rumusan yang lain 
(model diskrit), yaitu : source, encoder, channel, decoder, 
dan receiver. 
b) Strategi komunikasi dalam melakukan promosi 
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- Mengindentifikasi khalayak yang dituju. 
Komunikator harus memulai dengan khalayak 
sasaran yang jelas. Audiens mungkin terdiri atas 
pembeli potensial produk perusahaan, pemakai saat 
sekarang, pengambil keputusan, atau pemberi 
pengaruh. Audiens dapat perorangan, kelompok 
khalayak tertentu, atau khalayak ramai. Khalayak 
sasaran akan mempengaruhi keputusan  komunikator 
mengenai apa yang hendak dikatakan dan siapa yang 
akan mengucapkannya dan kepada siapa pesan 
tersebut akan disampaikan. 
- Menentukan tujuan komunikasi. Pengidentifikasian 
sasaran dan karakteristik oleh komunikator tentu saja 
dilakukan agar mendapat tanggapan baik secara 
kognitif, pengaruh, atau perilaku dari khalayak yang 
dituju. Artinya pemasar mungkin ingin memasukkan 
sesuatu ke dalam pikiran konsumen dari khalayak 
yang dituju. Pembelian adalah hasil akhir dari suatu 
proses panjang dalam pengambilan keputusan oleh 
konsumen. Komunikator perlu mengetahui medan 
khalayak sasaran kini berada. 
- Merancang pesan. Setelah menentukan tanggapan 
khalayak yang diinginkan, komunikator beralih pada 
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pengembangan suatu pesan yang efektif. Idealnya ini 
haruslah mendapat perhatian (attention), 
menumbuhkan minat (interest), merangsang 
keinginan (desire), memberikan keputusan 
(decision) dan memperoleh tindakan (action). Model 
ini dikenal dengan model AIDDA sebagaimana 
disajikan pada gambar berikut : 
Gambar 1.4 Proses AIDDA Menurut Schramm 
 
A      Attack Attention 
I      Gain Interest 
D      Clain Desired 
D      Decision 
A      Action 
Sumber : Rosady Ruslan (1997:31) 
1. Attack Attention (membangkitkan perhatian). Produk yang 
dipromosikan harus dapat menarik khalayak sasaran. 
2. Gain Interest (membangkitkan minat). Setelah calon 
pembeli direbut perhatiannya, maka persoalan yang dihadapi 
adalah bagaimana mereka berminat dan ingin tahu lebih 
banyak. Perhatian harus segera ditingkatkan menjadi minat, 
sehingg timbul rasa ingin tahu lebih rinci didalam diri 
pembeli. 
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3. Clain Desire (memiliki hasrat dan keinginan). 
Menggerakkan keinginan khalayak untuk memiliki dan 
menikmati produk yang ditawarkan. 
4. Decision (mengambil keputusan). Setelah calon pembeli 
memiliki hasrat dan keinginan mengenai suatu produk, maka 
ia akan mengambil keputusan bahwa ia memerlukan produk 
tersebut karena produk itu yang terbaik menurut 
penilaiannya atau produk tersebut mampu memenuhi 
kebutuhannya. 
5. Action (merealisasikan dalam tindakan). Langkah ini adalah 
membujuk calon pembeli agar sesegera mungkin melakukan 
tindakan pembelian. 
- Memilih saluran komunikasi. Komunikator harus 
memilih saluran komunikasi yang efisien untuk 
menyampaikan pesan. Pada umumnya ada dua jenis 
saluran komunikasi yaitu : 
1. Saluran komunikasi pribadi (personal). Saluran 
komunikasi personal mencakup dua orang atau 
lebih yang berkomunikasi secara langsung satu 
sama lain. Mereka dapat berkomunikasi dengan 
bertatap muka, satu orang dengan audiens, 
melalui telepon atau surat. Saluran komunikasi 
pribadi sangat efektif karena memungkinkan 
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orang untuk saling menyapa, berhadapan dan 
memperoleh umpan balik. 
2. Saluran komunikasi bukan pribadi (non 
personal). Saluran komunikasi nonpersonal 
adalah media yang membawa pesan tanpa kontak 
atau interaksi pribadi, tetapi dilakukan melalui 
media, atmosfir dan acara. Media terdiri atas 
media cetak (koran, majalah, brosur, dll), media 
elektronik (televisi, radio, dll) dan media dispaly 
(papan reklame, tanda rekalame, poster dll) serta 
media online (web, blog, e-catalogue, e-paper 
,dll). Atmosfir adalah lingkungan yang dikemas 
untuk menciptakan atau memperkuat 
kecenderungan untuk membeli.  
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BAB III 
GAMBARAN UMUM LOKASI PENELITIAN 
A. Gowa Discovery Park 
Gowa Discovery Park (GDP) merupakan tempat rekreasi bernuansa 
Bali yang berada di bawah naungan PT. Mirah Megah Wisata yang berpusat 
di Bali. GDP bersebelahan dengan kawasan situs bersejarah benteng Somba 
Opu, sekitar enam kilometer dari pusat Kota Makassar. 
GDP resmi beropersai sejak 15 Desember 2013 lalu dengan luas 
sekitar 7,2 hektar. Lahan seluas itu pun diperuntukkan untuk lahan parkir 
yang luas. Kendaraan roda dua dan empat leluasa memarkir kendaraannya 
dan biaya parkir pun gratis. Namun bagi yang berkendaraan roda dua 
sebaiknya mengunci helm di sadel. 
Tarif masuk di GDP pun beragam sebab GDP menyediakan tiga 
wahana, yaitu : 
 Waterboom 
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 Taman Satwa 
 Treetop 
Waterboom 
Untuk menikmati wahana waterboom, gratis menikmati taman satwa 
dengan membayar Rp 65.000,00 per orang untuk pengunjung dewasa. 
Untuk wahana outbond dikenakan biaya RP 40.000,00 per orang. Jika ingin 
menikmati semua wahana atau tiket terusan membayar Rp 100.000,00 per 
orang. Bagi yang membawa anak diatas umur satu tahun sudah dikenakan 
tiket sama seperti pengunjung dewasa. 
Aturan lain yang tak kalah penting, dilarang bermain di wahana 
waterboom dengan memakai celana jeans, maka sebaiknya bawalah pakaian 
renang. Setelah membayar tiket, pengunjung akan disambut petugas 
berbadan kekar memakai baju safari. Peta raksasa GDP akan menuntun 
pengunjung sesuai tiket yang dibeli. 
Wahana waterboom adalah wahana yang paling digemari. Terbukti 
dengan banyaknya pengunjung yang memadati kolam arus, kolam family, 
kolam balita, kolam bak tumpah dan kolam sliding. Wahana waterboom 
saling berdekatan sehingga pengunjung bisa dengan mudah mencoba semua 
wahana air. Jika ingin menaruh barang bawaan, disediakan gazebo yang 
teduh dibawah pohon dengan harga sewa RP 100.000,00 hingga pengunjung 
meninggalkan lokasi. Selama berada di kawasan GDP, akan dihibur dengan 
lagu daerah Makassar memalui pengeras suara. 
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Taman Satwa 
Balai Besar Konservasi Sumber Daya Alam (BBKSDA) Sulawesi 
Selatan bersinergi dengan Gowa Discovery Park (GDP) melakukan 
perlindungan satwa liar hasil sitaan maupun hasil penyerahan dari 
masyarakat. Sinergi dengan GDP sangat membantu dalam penanganan 
satwa liar. Gowa Discovery Park merupakan lembaga konservasi pemegang 
SK. Ijin Prinsip Kementrian Kehutanan Nomor : S.499/Menhut-II/2012 
tanggal 29 November 2012. Lembaga ini diresmikan tanggal 1 Desember 
2013. 
Magnet baru wisata Kota Makassar ini memiliki fungsi 
pengembangan terkontrol dan/atau penyelamatan penangkaran Tumbuhan 
dan Satwaliar (TSL) dengan tetap memperhatikan kemurnian jenis. Selain 
itu GDP memiliki fungsi pendidikan, peragaan, penitipan sementara, 
sumber indukan dan cadangan genetik untuk mendukung populasi in-situ, 
sarana rekreasi serta penelitian dan pengembangan ilmu pengetahuan.  
Di wahana taman burung GDP, suasana rindang akan menyambut 
pengunjung. Tangan pengunjung akan distempel berwarna merah sebagai 
penanda. Manajemen menyediakan sekitar 16 kandang burung berbagai 
ukuran yang memamerkan aneka spesies burung. Seperti burung Nuri, 
Kepodang, Jalak Bali, Elang Laut, Elang Paria dan Cendrawasih. Jika ingin 
merasakan sensasi nyata seakan dikelilingi burung, pengunjung dapat 
masuk ke kandang besar. 
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Kandang besar berada disebelah barat Taman Burung. Di kandang 
besar sedikitnya ada 18 jenis burung yang terbang leluasa dimana 
pengunjung dapat ikut berinteraksi. Suasana rindang dan burung yang 
bersahut-sahutan menambah atmosfir seolah pengunjung berada di hutan 
amazon. Selain di kandang besar, di taman burung pengunjung dapat 
melihat aktivitas anoa, buaya, kera, elang, ayam dan pelikan di dalam 
kandang mereka masing – masing. Namun dilarang untk memanjat atau 
terlalu dekat dengan kandang. 
Jika ingin seharian berada di GDP, pengunjung tidak perlu khawatir 
karena pengelola menyediakan mushala yang luas dan food court yang cozy. 
Food court menyediakan aneka menu seperti nasi rawon, ayam lalapan dam 
ayam krispi masing – masing seharga Rp 25.000,00. Jika ingin ngemil ada 
pisang goreng keju seharga Rp 15.000,00. Di food court ini dijual pula menu 
khas Bali seperti ayam betutu jumbo seharga Rp 130.000,00. Ada juga ayam 
betutu porsi normal dengan harga Rp 35.000,00, ayam penyet seharga Rp 
25.000,00 dan ayam goreng Bali seharga Rp 30.000,00. Aneka minuman 
seperti air mineral dingin, kopi hitam dan kopi susu dengan harga yang 
terjangkau. 
B. Visi, Misi dan Tujuan Gowa Discovery Park 
Gowa Discovery Park merupakan hasil kerjasama antara pemerintah 
Provinsi Sulawesi Selatan dengan PT. Mirah Megah Wisata. Adapun visi, 
misi, dan tujuannya sebagai berikut : 
Visi dan Misi 
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 Menambah objek pariwisata di Sulawesi Selatan 
 Meningkatkan pelayanan kepada pelanggan 
 Menambah edukasi dan pengetahuan pelanggan tentang fauna 
langka dan dilindungi 
 Mengembangkan provinsi Sulawesi Selatan dibidang pariwisata 
terutama di daerah Gowa dan tetap mengingat sejarah perjuangan 
dan perdagangan dari Benteng Somba Opu 
Tujuan 
Menambah objek pariwisata dan meningkatkan edukasi terhadap fauna yang 
dilindungi. 
C. Aturan Kerja Karyawan 
Dalam suatu perusahaan dibutuhkan disiplin kerja yang tinggi. Oleh 
sebab itu diperlukan aturan kerja yang harus dipatuhi oleh seluruh 
karyawan. Adapun aturan kerja yang dibuat oleh Gowa Discovery Park, 
yaitu : 
1. Jam kerja : 
a. Senin s/d Minggu : Pukul 09.00 - 18.00 WITA 
b. Istirahat : terbagi - bagi antara pukul 11.00 - 13.00 
c. Senin (libur) 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Hasil Penelitian 
Hasil penelitian pada Gowa Discovery Park mengenai strategi 
promosi dalam meningkatkan jumlah pengunjung dengan mewawancarai 
beberapa informan yang dilakukan kurang lebih dua bulan mendapatkan 
hasil bahwa manajemen Gowa Discovery Park menyusun sebuah strategi 
promosi, dengan mengarahkannya kepada kegiatan komunikasi pemasaran 
seperti : Advertising (periklanan), sales promotion (promosi penjualan), dan 
membina hubungan yang baik dengan masyarakat. Hal yang mendasari 
dalam pemilihan tersebut adalah segmentasi, targetting dan positioning. 
Seperti yang dikemukakan oleh Afkar Tayeb (General Manager) bahwa : 
“ pentingnya komunikasi pemasaran dalam hal ini promosi 
merupakan hal yang sangat penting dalam sebuah perusahaan 
apalagi yang berkaitan dengan bisnis wisata. Bisnis ini perlu 
dikomunikasikan agar dapat dikenal masyarakat luas. Penyusunan 
strategi yah harus sesuai produk yang ditawarkan. Itu akan menjadi 
awal untuk menggambarkan pentingnya strategi promosi itu. ” 
 
Aktivitas promosi ini bertujuan agar konsumen tertarik dengan jasa 
yang ditawarkan oleh Gowa Discovery Park. Proses penyusunan strategi 
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yang akan dilakukan Gowa Discovery Park dilaksanakan berdasarkan yang 
dikemukakan kembali oleh Afkar Tayeb (General Manager) bahwa : 
“ Sebelum kita menyusun strateginya, kita perlu menentukan 
segmentasi, targeting dan positioningnya terlebih dahulu. 
Segmentasi GDP sendiri adalah keluarga, rombongan wisatawan, 
pelajar dan mahasiswa. Sedangkan targetingnya yaitu pengunjung 
yang senang liburan dan keluarga yang ingin berekreasi. Mengenai 
positioningnya, GDP ingin memposisikan citranya menjadi tempat 
liburan keluarga yang bisa bersaing dengan wahana taman rekreasi 
air yang lainnya dengan menonjolkan keunggulannya yang tidak 
ditemukan di tempat lain. ” 
 
Perencanaan strategi promosi meliputi sejumlah strategi pesan dan 
visual, yang secara bertahap mengikuti alur perubahan, yang kemudian 
harus diukur secara tepat melalui riset komunikasi pemasaran. 
1. Periklanan 
Dalam hal ini Gowa Discovery Park melakukan outdoor 
promotion yaitu brosur yang disebar ke masyarakat sebagai 
usaha untuk menarik minat masyarakat. 
2. Promosi Penjualan 
Promosi penjualan merupakan salah satu bagian promosi yang 
digunakan Gowa Discovery Park, dimana promosi penjualan ini 
merupakan unsur penting dalam kegiatan promosi produk atau 
jasa yang ditawarkan. Kegiatan promosi ini mempunyai tujuan 
untuk menginformasikan, mempengaruhi, membujuk serta 
mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahan. Disamping 
itu promosi penjualan ini dapat menarik pelanggan baru dan 
mendorong pelanggan atau pengunjung dapat datang tanpa 
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terencana sebelumnya. Tetapi promosi ini hanya dapat dilakukan 
dalam jangka pendek. Seperti yang dikemukakan oleh Rosidah 
Tayeb : 
 
“ Promosi penjualan yang dijalankan tidak dapat 
dilakukan secara terus-menerus. Karena selain tidak akan 
menarik lagi bagi pengunjung, hal ini juga bisa 
menurunkan pendapatan bagi GDP. Jadi saat ini promosi 
yang dilakukan masih bersifat mulut ke mulut. Hal ini juga 
untuk efisiensi biaya”. 
 
3. Membina Hubungan yan Baik dengan Masyarakat 
Membina hubungan yang baik dengan masyarakat dan media 
merupakan hal sangat penting. Walaupun efeknya lambat namun 
prosesnya bersifat berkelanjutan bagi perusahaan. Karena itu 
hubungan yang baik dengan masyarakat sanga berperan penting 
dalam strategi promosi GDP sendiri. Seperti yang diungkapkan 
oleh Rosidah Tayeb (manager financial) bahwa : 
“ Berhubung Gowa Discovery Park adalah perusahaan 
baru, peran publisitas sangat pentung. Di awal – awal 
beroperasinya managemen sangat bekerja keras untuk 
publikasi. Dimana kami harus berupaya bagaimana agar 
standar perusahaan yang diinginkan tertanam di benak 
pengunjung dan membuat kesan GDP menjadi sangat 
baik”.  
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Adapun faktor penghambat yang biasanya terjadi pada saat 
pelaksanaan strategi promosi pada Gowa Discovery Park adalah : 
a. Keterbatasan biaya 
Kendala yang sering terjadi di setiap perusahaan ini disampaikan 
oleh Rosidah Tayeb (Manager Fibancial) : 
“ Tentu permasalahan yang paling umum adalah 
keterbatasan biaya. Maka dari itu harus lebih hati – hati 
dalam menentukan media yang dipilih agar hasilnya efektif 
dan tepat sasaran.” 
 
b. Kendaraan operasional 
Faktor penghambat yang lainnya adalah pada saat melaksanakan 
strategi promosi pada Gowa Discovery Park adalah kurangnya 
kendaraan operasional. Meskipun telah disediakan kendaraan 
operasional tetapi dengan banyaknya kegiatan oleh seluruh  
management Gowa Discovery Park sehingga kendaraan 
operasional dirasakan masih kurang. 
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Dari seluruh strategi promosi yang dilaksanakan oleh Gowa Discovery 
Park tidak serta merta membawanya ke tempat dimana pengunjung 
meningkat secara terus menerus. Hal ini bisa dilihat dari data 
pendapatan yang diperoleh oleh Gowa Discovery Park pada grafik 
berikut : 
Gambar 1.5 Grafik Pendapatan Gowa Discovery Park Januari – Juni 
2015 
 
Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa pelaksanaan strategi pada bulan  
Februari – April dilaksanakan dengan baik tetapi tidak menarik banyak 
pengunjung untuk datang ke Gowa Discovery Park sehingga terjadi 
penurunan jumlah pengunjung. 
B. Pembahasan 
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Setiap fungsi manajemen memberikan konstribusi tertentu pada saat 
penyusunan strategi pada level yang berbeda. Pemasaran merupakan fungsi 
yang memiliki kontak paling besar dengan lingkungan eksternal, padahal 
perusahaan hanya memiliki kendali yang terbatas terhadap lingkungan 
eksternal. Oleh karena itu pemasaran memainkan peranan penting dalam 
pengembangan strategi. 
Berdasarkan hasil peneiltian yang dilakukan penulis hal yang sama 
terjadi pada Gowa Discovery Park dimana dalam peranan strateginya, 
pemasaran dalam hal ini promosi mencakup usaha untuk mencapai 
kesesuaian  antara perusahaan dengan  lingkungannya dalam rangka 
mencari pemecahan masalah yaitu dalam meningkatkan jumlah 
pengunjung. Namum sebelum melangkah ke strategi yang dilaksanakan 
Gowa Discovery Park terlebih dahulu memperhatikan segmentasi, targeting 
dan positioning sebagai acuan dalam melaksanakan strategi promosi. 
1. Segmentasi 
Segmentasi secara garis besar adalah mengklasifikasikan 
konsumen yang tersebar dipasaran. Segmentasi berguna untuk 
mengelompokkan mereka pada satu kesatuan. Pengelompokkan 
tersebut menjadi fokus sasarannya. Dengan ini dapat diperoleh 
beberapa keuntungan seperti mengenal khalayak secara spesifik 
termasuk karakteristik serta kebutuhannya. Segmentasi 
pengunjung Gowa Discovery Park adalah para keluarga,  
rombongan  wisatawan, pelajar dan mahasiswa. 
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2. Targeting 
Targeting merupakan upaya menetapkan target pasar yang 
mau di bidik, tahap ini adalah kelanjutan dari tahapan 
segmentasi. Produk dari targeting adalah pasar sasaran, yaitu 
satu atau beberapa segmen pasar yang akan menjadi fokus 
kegiatan - kegiatan pemasaran. Target konsumen yang dibidik 
oleh Gowa Discovery Park adalah para pengunjung yang senang 
liburan ataupun para keluarga yang memang ingin 
memanfaatkan waktu luang untuk berkumpul dengan keluarga 
di tempat rekresi. 
3. Positioning  
Untuk melakukan positioning diperlukan strategi yang tepat, 
karena ini berkaitan erat dengan bagaimana cara kita melakukan 
komunikasi agar dalam benak konsumen tertanam suatu citra 
tertentu Gowa Discovery Park memposisikan citra 
perusahaannya menjadi tempat liburan keluarga yang tidak 
hanya mengutamakan fasilitas wahana taman rekreasi air 
bernuasa bugis tetapi juga tidak melupakan dari sisi edukatif 
untuk pengunjungnya. 
Dalam perjalanannya meningkatkankan jumlah pengunjung Gowa 
Dicovery Park mengusahakan serangkaian strategi yang dapat mendukung 
segala usahanya dalam meningkatkan jumlah pengunjung, namun 
perkembangan teknologi, ekonomi, dan pasar kemudian mendorong 
64 
 
 
 
terjadinya persaingan yang lebih ketat. Persaingan pasar yang ada juga 
membesar dari tingkat kecil dilingkungan penduduk menjadi ketingkat 
global, sehingga strategi yang dibuat harus pula didukung dengan 
komunikasi yang memadai dan dapat diterima oleh masyarakat. Hal ini pula 
yang dirasakan oleh Gowa Discovery Park yang menerapkan strategi 
promosi dengan bauran promosi yaitu : 
1. Periklanan 
Strategi promosi yang dilakukan masih dalam bentuk brosur 
- brosur sederhana yang lebih menekankan fasilitas unggulan 
yang dimiliki yaitu wisata air yang dipadukan dengan taman 
satwa yang sangat nyaman. Hal ini merupakan magnet tersendiri 
yang dimiliki oleh GDP.  Melihat dari model iklan yang 
dilakukan target pengunjung yang ingin mereka jadikan 
konsumen dari kelas menengah ke atas. Adanya kepercayaan 
diri yang tinggi dari manajemen Gowa Discovery Park 
berkenaan dengan tidak melakukan iklan yang berlebihan karena 
menurut mereka pengunjung sudah mengetahui keunikan yang 
dipunyai GDP. Namun melihat dari segi efektifitas brosur 
sendiri, nampak bahwa brosur belum bisa menjangkau 
masyarakat umum secara luas dan merata. Sebaiknya untuk 
lebih memperkenalkan apa yang dimiliki dan ditawarkan GDP 
untuk masyarakat luas, pihak manajemen harus berani 
melakukan “iklan” yang lebih besar yaitu beriklan di media 
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elektronik seperti televisi atau radio. Pihak manajemen GDP 
harus berani mengambil resiko mengeluarkan modal untuk iklan 
namun dapat memberi pengaruh yang besar untuk nama 
perusahaan GDP  sendiri. 
2. Promosi Penjualan 
Promosi yang dilakukan masih bersifat mulut ke mulut, tidak 
melakukan event – event tertentu. Alasan mendasar manajemen 
Gowa Discovery Park tidak melakukan promosi besar-besaran 
untuk efisiensi biaya. Disisi lain para konsumen mengemukakan 
pandangan berbeda dari manajemen. Konsumen GDP 
mengharapkan adanya promosi dalam bentuk diskon atau promo 
yang lebih ditingkatkan dari sebelumnya sehingga dapat 
memberikan penghargaan bagi para konsumen ataupun menarik 
pengunjung baru. 
3. Membina Hubungan yang Baik dengan Masyarakat 
Gowa Discovery Park menawarkan konsep wisata air 
keluarga yang sangat nyaman dinikmati. GDP menawarkan 
berbagai jenis kolam yaitu kolam arus, kolam family, kolam 
balita, kolam bak tumpah serta kolam sliding. Adanya berbagai 
peraturan yang tegas diberlakukan seperti berenang 
menggunakan jeans, memberi makan satwa tertentu atau 
memanjat kandang hewan. GDP sendiri sangat memperhatikan 
citra positif sebagai tempat wisata yang diberi kepercayaan oleh 
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pemprov Sulsel untuk dapat berdiri di dalam kawasan benteng 
bersejarah benteng Somba Opu. Itulah yang mereka jaga selalu 
agar mendapat tempat di hati masyarakat. Para karyawan 
diminta semaksimal mungkin dalam melayani permintaan 
konsumen. 
Adapun faktor penghambat pada saat pelaksanaan strategi promosi 
diatas adalah kendala yang hampir disemua perusahaan pernah 
mengalaminya yaitu terkendala masalah biaya oleh sebab itu tim dari 
marketing harus lebih hati - hati dalam menentukan media yang dipilih agar 
hasilnya efektif dan tepat sasaran. Faktor penghambat yang lainnya adalah 
kurangnya kendaraan operasional yang bisa digunakan pada saat 
melaksanakan strategi pemasaran. 
Dari seluruh pelaksanaan  strategi promosi yang dilaksanakan oleh 
Gowa Discovery Park tidak semuanya berjalan sesuai apa yang diharapkan. 
Ini terbukti dengan hasil pendapat yang diperoleh dapat dijelaskan bahwa 
pelaksanaan strategi pada bulan  dilaksanakan dengan baik tetapi terjadi 
penurunan jumlah pengunjung pada Gowa Discovery Park. Namun 
perjalanan strategi promosi Gowa Discovery Park tidak sampai disitu 
walaupun telah dilihat hasil dari strategi promosi pada tahun sebelumnya 
tidak terus - menerus dapat meningkatkan jumlah pengunjung. Strategi 
tersebut tetap menghasilkan suatu kegiatan dan hasil yang tetap 
dibanggakan oleh seluruh seluruh karyawan Gowa Discovery Park. 
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Analisis SWOT Strategi Promosi Gowa Discovery Park dalam Meningkatkan 
Jumlah Pengunjung 
Berikut adalah hasil analisis SWOT sederhana yang penulis lakukan terhadap 
strategi promosi Gowa Discovery Park dalam meningkatkan jumlah pengunjung : 
1. Strength (kekuatan) 
Kekuatan dari srategi promosi yang dilakukan oleh manajemen Gowa 
Discovery Park terletak pada penonjolan keunikan yang dimiliki yaitu wisata air 
yang dibalut dengan wisata alam outbond dan taman satwa yang langka dan 
dilindungi. Tidak hanya itu, pelayanan terhadap pengunjung pun dilakukan dengan 
baik dan mengutamakan kenyamanan pengunjung. 
2. Weakness (kelemahan) 
Kelemahan dari strategi promosi yang dilaksanakan oleh Gowa 
Discovery Park terletak pada masih kurang meratanya penyebaran 
informasi mengenai GDP sendiri. Strategi promosi yang dilakukan masih 
belum mampu menimbulkan awareness yang menyeluruh bagi masyarakat 
Kota Makassar dan sekitarnya. Meski telah melakukan usaha - usaha seperti 
pembagian brosur, pelaksanaannya masih belum mencapai target yang 
diinginkan. 
Selain itu akses menuju lokasi GDP masih sangat jauh dari kata 
kenyamanan. Jalan yang masih rusak dan tergenang air bila musim hujan 
tiba.  Hal ini tentu saja menimbulkan kekecewaan bagi pengunjung. 
3. Opportunity (peluang) 
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Peluang yang dimiliki terletak pada animo yang tinggi dari 
masyarakat akan tempat wisata air yang dekat dari pusat Kota Makassar. 
Strategi promosi yang dilakukan akan lebih mudah menarik perhatian calon 
pengunjung. 
4. Threats (ancaman) 
Strategi promosi yang dilakukan oleh Gowa Discovery Park juga tidak 
terlepas dari berbagai ancaman. Ancaman tersebut yaitu persaingan dengan 
perusahaan lain yang juga menyediakan wisata air. Perusahaan tersebut juga 
hadir dengan penawaran yang juga menarik. Oleh karena itu, manajemen 
Gowa Discovery Park dituntut untuk dapat melakukan berbagai usaha agar 
GDP memiliki daya saing dengan wisata – wisata air lainnya. 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB V 
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PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Hasil penelitian mengenai strategi promosi Gowa Discovery Park 
dalam meningkatkan jumlah pengunjung dapat disimpulkan sebagai berikut 
: 
1. Strategi promosi yang dilaksanakan oleh Gowa Discovery Park 
menggunakan elemen bauran promosi yaitu iklan, promosi penjualan 
dan membina hubungan yang baik dengan masyarakat. Periklanan yang 
dilakukan masih dalam bentuk brosur sederhana namun tetap 
menonjolkan keunikan dari Gowa Discovery Park sendiri. Sedangkan 
promosinya sendiri masih bersifat mukut ke mulut untuk efisiensi biaya. 
Selanjutnya untuk membina hubungan yang baik dengan masyarakat, 
dengan menawarkan berbagai fasilitas yang mumpuni GDP selalu 
berusaha untuk memuaskan pelanggan dan tetap menjaga citra yang 
positif di mata masyarakat. 
2. Adapun kendala atau faktor penghambat yang biasa dihadapi oleh 
manajemen Gowa Discovery Park adalah : 
a. Keterbatasan biaya 
b. Kurangnya kendaraan operasional 
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Dari seluruh strategi promosi yang dilakukan oleh Gowa Discovery 
Park dapat dilihat bahwa marketing tools yang digunakan dalam 
mewujudkan strategi promosi adalah sebagian komponen yang biasa 
digunakan dalam bauran promosi. Seluruh strategi promosi yang dibuat 
dilaksanakan dengan baik dengan tujuan dapat menarik pengunjung 
untuk datang sehingga dapat meningkatkan jumlah pengunjung. Namun 
pada kenyataannya setelah dilaksanakan tidak semua strategi bisa 
berjalan dengan baik karena jumlah pengunjung yang datang setiap 
bulannya tidak terus meningkat. Jadi strategi promosi yang diterapkan 
Gowa Discovery Park masih tidak efektif untuk meningkatkan jumlah 
pengunjung. 
B. Saran 
Penulis menyarankan dari hasil penelitian adalah : 
1. Saran secara akademik 
Diharapkan hasil penelitian ini dapat menjadi referensi, masukan 
bagi pengembangan ilmu komunikasi dan referensi bagi mahasiswa 
yang akan melakukan penelitian sejenis 
2. Secara praktis 
 Sebaiknya perusahaan lebih meningkatkan strategi promosi 
dengan memperhatikan apa yang menjadi daya tarik untuk 
masyarakat sehingga jumlah pengunjung dapat terus 
meningkat. 
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 Pihak GDP harus lebih gencar lagi melakukan kegiatan 
periklanan dan promosi. Promosi yang dilakukan tidak 
hanya terbatas pada iklan media cetak dan penyebaran 
brosur. Apalagi brosur tidak menjangkau masyarakat secara 
luas dan merata. Selain itu brosur tidak bertahan lama karena 
setelah dibaca oleh masyarakat biasanya akan dibuang. 
 Lebih memanfaatkan media elektronik seperti televisi untuk 
beriklan dengan mengatur anggaran tersendiri untuk 
membuat iklan di televisi ataupun radio. 
 Lebih memperhatikan siapa yang menjadi segmentasi pada 
setiap penyampaian pesan dan informasi agar agar tepat 
sasaran sehingga meminimalisir terbuangnya waktu secara 
percuma yntuk menyebarluaskan pesan tersebut dan 
pengeluaran biaya untuk pesan yang disampaikan. 
 Sebaiknya penerapan sumber daya manusia (SDM) perlu 
mendapat perhatian terutama di bidang pemasaran karena 
kurangnya SDM dapat menghambat kegiatan dari strategi 
promosi itu sendiri. 
 Agar citra Gowa Discovery Park lebih baik lagi di kalangan 
masyarakat umum sebagai tempat wisata keluarga, 
sebaiknya GDP lebih giat lagi ikut mendukung kegiatan 
sosial di masyarakat.  
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Struktur Organisasi Gowa Discovery Park 
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ZAENAL TAYEB 
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ENGINEERING 
LEADER HOUSE 
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LEADER 
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LEADER 
FRONT OFFICE 
LEADER FOOD & 
BEVERAGE 
LEADER 
MAINTENANCE 
LEADER 
KONSERVASI 
LEADER 
TREETOP 
LEADER KEEPER 
STAFF 
LEADER 
LIFEGUARD 
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Daftar Nama Karyawan Gowa Discovery Park 
No. Departemen Nama Karyawan 
1 Gardener Dg. Raga 
2 Gardener Cole Dg. Naba 
3 Gardener Samaila Dg. Pata 
4 Gardener Rahim Dg Nassa 
5 Gardener Dg Hami 
6 Gardener Syamsuddin Dg Tutu 
7 Gardener Rauf Dg Liwang 
8 Gardener Lejja Dg Taha 
9 Gardener Muh. Arif 
10 Gardener Haeruddin Dg Tika 
11 Taman Satwa Nurdin S 
12 Taman Satwa Iqbal Noor S 
13 Taman Satwa Muh. Satrio Julianto 
14 Taman Satwa Hasbullah (B) 
15 Taman Satwa Suardi (keeper) 
16 Taman Satwa Abd. Rahman 
17 Taman Satwa Martinus Sugiyanto 
18 Taman Satwa Reza 
19 Lifeguard Sulaiman 
20 Lifeguard Muh. Nuzul Hidayat Kasim 
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21 Lifeguard Syarifuddin 
22 Lifeguard Suardi 
23 Lifeguard Riska 
24 Lifeguard Nur Intan 
25 Lifeguard Muin 
26 Lifeguard Rinto Akbar 
27 Lifeguard Muh. Dirga Hidayat 
28 Lifeguard  Kurniawan 
29 Maintenance Hamzah 
30 Maintenance Irsan 
31 Maintenance Aminuddin 
32 Maintenance Rachmad Rio Saputra 
33 Maintenance Darwis 
34 Engineering & Sipil Abd. Hamzah 
35 Engineering & Sipil Yanuar Rahim 
36 Engineering & Sipil Saripuddin 
37 Engineering & Sipil Baso Dg. Jalling 
38 Engineering & Sipil Herman 
39 Food & Beverage Jamaluddin 
40 Food & Beverage Sriyani 
41 Food & Beverage Indah 
42 Food & Beverage Muliana 
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43 Food & Beverage Agustina 
44 Food & Beverage Rahmawati 
45 Food & Beverage Syamsuddin 
46 Food & Beverage Saipul 
47 Food & Beverage Isman 
48 Front Office Maria Yustina C.R 
49 Front Office Hasni 
50 Front Office Tamrin Dg Nya’la 
51 Front Office Sri Ayu Lestari 
52 Front Office Rina Arsyad 
53 Front Office Risma 
54 Front Office Irna 
55 Front Office Asma 
56 Security M. Rusli Dg Ngemba 
57 Security Lukman Achmad 
58 Security Jufri 
59 Security Benyamin B. 
60 Security Asikin Dg Maja 
61 Security Nardi 
62 Security Salim 
63 Security Anwar 
64 Treetop Abd. Rahman (Rano) 
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65 Treetop Herlina 
66 Treetop Suhandi Dg Lira 
67 Treetop Muh. Nur Khaerul R. 
68 Treetop Fatma 
69 House Keeping Muis 
70 House Keeping Nursiah 
71 House Keeping Ramlah 
72 House Keeping Rahmatia 
73 House Keeping Ilham 
74 Accounting Indah Tri Wulandari 
75 Stocker Muliadi Dg Ngemba 
76 HRD Nurmiati 
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